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Resumé 
En interesse for sanseoplevelser i indkøbssituationer danner grundlaget for dette projekt. Den 
udvalgte case er LØS Market: En butik med et 100 % bæredygtigt og økologisk fundament, hvor 
kunder skal have muligheden for at købe fødevarer i løs vægt. Projektet munder ud i et 
oplevelseskoncept specifikt målrettet casen.  
Projektet er et humanistisk, kvalitativt studie af perception og erkendelse i indkøbsoplevelser, 
hvorfra et oplevelseskoncept designes. Vidensforståelsen i projektarbejdet er hermeneutisk, 
suppleret af fænomenologi. I projektarbejdet praktiseres en pragmatisk anvendelse af kvalitative 
metoder: Semistrukturerede interview og feltobservationer (case-interview, målgruppeinterview og 
deltagende observationer i diverse fødevarebutikker), samt analysetrategier lånt fra Grounded 
Theory: Åben kodning, aksekodning og komparativ kodning. Undersøgelsen har et teoretiske afsæt 
i Schechners performativitetsbegreb, hvor navnligt begrebet restored behavior anvendes. Desuden 
inddrages teori om sansning af Barbara & Perliss samt Korsmeyer & Sutton. Konceptets 
oplevelsesøkonomiske perspektiv understøttes af Lena Mossberg samt Pine & Gilmore. Yderligere 
bidrager teori af Sara M. Strandvad til udarbejdelsen af oplevelseskonceptet til LØS Market. 
Undersøgelsen konkluderer, at forbrugere er komplekse, og at det ultimative oplevelsesdesign ikke 
er muligt. Fire faktorer i indkøbsoplevelsen gør sig bemærkelsesværdige: god, personlig og 
kompetent service; stort udvalg af kvalitetsvarer; positive associationer/erindringer og ideologi. 
Dertil ses en forskydning mellem ambitioner for indkøb af fødevarer og fødevareindkøb i praksis: 
ambitioner om rent bæredygtigt og nuanceret indkøb kontra indkøb i en hverdag, hvor 
bekvemmelighed og økonomi afgør praksis. Derudover fandt vi en dissonans mellem 
informanternes bevidsthed om associationer og erindringers indflydelse i indkøbsoplevelsen, og 
hvor meget informanterne gav udtryk for at blive påvirket i praksis. 	
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1. Indledning 
 
1.1 Problemfelt 
Vi, to Performance Design studerende, fandt hurtigt frem til en fælles interesse for æstetiske 
oplevelser: Hvordan sanser, bedømmer og rationaliserer vi oplevelser? Med hvert vores 
sidefag, kommunikation og virksomhedsstudier, blev det hurtigt klart, at rammerne for 
projektet måtte befinde sig et sted mellem de tre fag: En æstetisk situation i 
erhvervssammenhæng med et kommunikativt potentiale. Herefter fandt vi frem til vores case: 
LØS Market, en købmandsbutik for den miljøbevidste forbruger. 
Forbrugere forventer i dag meget mere end blot varer: Oplevelser. Samtidig er klodens 
klima i rivende forandring, og der er generelt en øget opmærksomhed herpå. Bevidstheden om 
klimaforandringer, sandsynligvis forårsaget af den moderne verdens storforbrug, har bl.a. fået 
mange forbrugere til at ændre vaner og være mere bevidste omkring deres egen rolle i 
klimaets forandringer. Ideologi og miljøbevidsthed, i mødet med forbrugernes øgede 
forventninger om ekstraordinære oplevelser, resulterer i en tendens til æstetisk- og 
miljøbevidste butikskoncepter. 
LØS Market1 er i skrivende stund under udvikling og er et 100% og emballagefrit2 
koncept, hvor varerne sælges i løsvægt. LØS åbner i Saxogade på Vesterbro, København i 
august 2016. Frédéric Hamburger, stifter af LØS, er inspireret af franske butikskoncepter3. Vi 
undersøger og samler inspiration fra lignende forretninger med fokus på salg af fødevarer. På 
den måde kan disse steder bidrage med viden om performative tiltag og virkemidler, som 
anvendes andre steder, og hvordan disse virker. Herunder vil vi desuden inddrage forbrugerne 
- LØS’ målgruppe og ønskede interessenter - med henblik på at skabe et koncept, som rammer 
potentielle kunder. I tråd med vores oprindelige interesse har vi fokus på sansningers rolle i 
æstetiske oplevelser, samt design af et koncept med hovedvægt på relationen mellem afsender 
og modtager.  
Vi vil inddrage begreber fra markedsføringsteori hhv. touchpoints og storytelling, med 
et praktisk øjemed. Markedsføring og performance design går i projektets kontekst hånd i 
hånd, og lægger op til et selvstændigt projekt i sig selv. Men eftersom fokus i projektet er 
andetsteds, vil anvendelsen af de to begreber være begrænset til praktisk brug. Et af LØS’ 
                                                
1 fremover omtalt som LØS 
2 kilde: http://www.loes-market.dk  il : tt :// .l - r t.  
3 baseret på billeder fra Biocoop 21, www.biocoop.fr 
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mest markante varemærker er siloer med tørvarer. Dem fokuserer vi ikke særligt på, eftersom 
de i forvejen er et veludviklet koncept. Vi mener altså, at et fokus på sociale og æstetiske 
elementer vil bidrage mere end et fokus på siloernes performative potentiale. Vi vil med 
projektet arbejde med et koncept til LØS, baseret på:  
● LØS’ værdier 
● En praktisk forståelse fra feltobservationer 
● En kvalitativ undersøgelse af potentielle kunder  
● En teoretisk tilgang til især sanselige oplevelser  
 
Disse tanker fører os til følgende problemformulering: 
 
1.2. Problemformulering 
Hvordan kan vi ud fra miljøbevidste forbrugeres refleksioner over eget forbrug designe et 
sensorisk oplevelseskoncept til LØS Market, hvor både LØS Markets og forbrugernes værdier 
bliver imødekommet? 
 
1.3 Motivation og forforståelser 
Motivationen for genstandsfelt og problem i projektet er en inhærent nysgerrighed for verden 
omkring os, og ikke mindst hvordan en indre verden kan påvirke en ydre og omvendt. 
Hvordan undersøger vi disse ting, hvilke problemstillinger ligger under overfladen og 
(hvordan) kan vi bidrage med indsigt indenfor feltet? Vi har en forventning om, at sansninger 
og ideologi udgør en væsentlig del af kundeoplevelsen i en miljøbevidst butik som LØS. 
Ideologi forstås i projektets kontekst som en politisk og intuitiv overbevisning om, at 
bæredygtighed og økologi er afgørende for klimaets udvikling, og at den enkelte forbruger 
kan gøre en forskel. Sensorisk velbehag, opfatter vi som en grundpille i den gode 
indkøbsoplevelse. Med sensorisk velbehag forstår vi sanseindtryk som behager og udløser 
positive og eskapistiske associationer og erindringer. I forlængelse heraf opfatter vi naturen 
som værende et romantisk ophav for sensorisk velbehag, hvorfor bæredygtighed og sensorisk 
velbehag i denne kontekst går hånd i hånd. Disse forforståelser om sensorisk velbehag, natur, 
romantik etc. kan vi ikke fralægge os under feltobservationerne, hvorfor de må medtænkes i 
forståelsen af vores dokumentation og tolkninger heraf (afsnit 3.2). 
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1.4 Begrebsafklaring 
Vi vil særligt være fokuserede på perception af oplevelser, og hvordan disse kan opstå eller 
skabes, med udgangspunkt i Schechners performanceteori. A performance takes place as 
action, interaction and relation (Schechner, 2006, p. 30), hvorfor vi i dette afsnit vælger at 
demonstrere vores forståelse af performance og performativitet, fremfor at redegøre for den. 
 
 
OPMÆRKSOMHED - DETTE ER EN METAKOMMUNIKATION (Schechner 2006, p. 15) 
 
I det lille afsnit du har læst nu, har du forstået teksten ud fra en viden du på forhånd besad: I 
mødet mellem din viden og teksten, oplevede du forhåbentligt, at der opstod en række 
tankeprocesser i din bevidsthed i takt med, at du læste beskrivelsen af en appelsin. 
 
Videre har vi nu opfordret dig til at være bevidst om din oplevelse af teksten, dens indhold 
og hvad du selv har bragt med ind i oplevelsen. Vi har med andre ord skabt en lille 
tankeproces og bevidsthed om denne tankeproces i dig, som du ikke ville gennemgå lige 
nu, lige her, hvis du ikke havde læst teksten. 
 
Der foregår altså en performance i relationen mellem dig og teksten. Tekstens performative 
potentiale (performativitet) består i at skabe indre billeder i dig som læser, hvorved en 
situationel forståelse af teksten bliver skab i relationen mellem dig og teksten.  
 
Via fodnoter i rapporten præsenteres læseren løbende for mindre begrebsafklaringer for 
derved at præsentere vores forståelse af de enkelte begreber, hvor de inddrages. 
 
1.5 Projektdesign og læsevejledning 
Projektrapporten er opbygget således, at den progression, vi har oplevet i projektarbejdet, er 
afspejlet i rapportens design. Derfor har vi valgt at vente med at gå i dybden med teorierne til 
afsnit 4 for indtil da at forholde os så vidt muligt åbent til empirien. Videre bidrager en senere 
uddybning af teorierne til, at læser, ligeledes kan forholde sig åbent til empirien, for efter 
analysen, at får sat den i perspektiv. Denne opbygning af rapportens afsnit, er underbygget af 
vores egen hermeneutiske meningsdannelse i projektarbejdet. Eftersom dette er et 
studieprojekt, er det relativt afgrænset og bør ses som et pilotprojekt med potentiale for at 
afdække problematikker, som inviterer til videre forskning. Projektet bør altså ikke ses som et 
forsøg på at komme med et endegyldigt svar på den gode indkøbsoplevelse, men en situeret 
demonstration af empirisk arbejde og designpraksis i samarbejde med en interessent. Vi har 
illustreret vores projektdesign i nedenstående figur: 
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2. Metode 
I dette afsnit gør vi rede for vores valg af metode både enkeltvis og som en samlet strategi.  
 
2.1 Tilgang 
Vores videnskabsteoretiske tilgang er overordnet hermeneutisk, idet vi stræber efter at lade 
vores forståelse for felt og problematikker udvikle sig projektet igennem. I afsnit 3.3 
bestræber vi os dog på at forholde os fænomenologisk til empirien for så vidt muligt at lade 
den tale selv. Vi anvender kvalitativ forskning som en erkendelsestradition, da vi interesserer 
os for fænomener, interaktioner og meningsdannelse (Brinkmann et al, 2016, p. 15). 
Vi har en eksplorativ tilgang i projektet, hvilket ses i metodevalg og behandling af 
empiri i den forstand, at vi med en pragmatisk tilgang anvender de metoder, som er mest 
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givende for den enkelte undersøgelse. Fx inddrages analysestrategier fra grounded theory4 til 
analyse af empirien (afsnit 2.4). Dertil har vi en analytisk induktiv strategi, idet vi med 
inspiration fra bl.a. teori indsamler og undersøger empirisk data for derefter at bestræbe os på 
at lade dataene tale for sig selv i analysen. Den empiriske arbejdsproces, som findes i afsnit 3, 
er illustreret herunder: 
 
 
2.2 Case-interview 
Vi anvender en semistruktureret interview-model og har bestræbt os på at lade interviewet 
forløbe som en dynamisk, men rammesat, samtale mellem informant og interviewer. Med 
                                                
4 En forskningsmetodik, med analyseværktøjer som anvendes på data, for at identificere, udvikle og verificere ny 
teori - Boolsen, 2015, p. 241 
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denne metode øger vi informantens mulighed for at tale frit og samtidig chancerne for at opnå 
den viden om LØS, som vi har brug for. Vores formål med interviewet er at vurdere, hvor 
langt LØS er med designet af deres koncept, hvad vi kan bidrage med, samt hvilke værdier og 
mål de har.  
 
2.3 Feltstudie 
Vi benytter os af etnografi (Hastrup, 2015, p. 55), idet vi gennem egne oplevelser undersøger, 
hvordan andre butikskoncepter benytter performative virkemidler i kundeoplevelsen. I praksis 
har vi udført naturalistiske observationer foretaget i et allerede eksisterende miljø (Szulevicz, 
2015 p. 83). Som observatører er vi aktive deltagere i den situation, vi undersøger: Vi dufter, 
rører, smager, betragter og lytter til omgivelserne, menneskene, dynamikkerne etc. Heri opstår 
et paradoks, som vi opererer inden for: At vi både er medskabere og distancerede observatører 
(Szulevicz, 2015, p. 83). Vi påtager os derfor samtidig en akademisk og en subjektiv tilgang 
og bestræber os på at svinge mellem de to roller under observationerne. Herved opnår vi en 
akademisk situeret analyse af de observerede elementer sideløbende med en nysgerrig 
observation af egen sansning og erfaring. Vi har valgt denne metode, fordi den muliggør en 
undersøgelse af det allerede eksisterende, samt det der opstår i samspillet mellem den der 
oplever, og det der opleves. Dog må vi samtidig understrege, at vi ikke kan tage os selv ud af 
ligningen: Vi observerer og oplever på de præmisser, som gør sig gældende for netop os: 
Personlige interesser og præferencer; forkærlighed for romantik og eskapisme; faglig viden, 
erfaring og formål etc.. Vi har valgt at observere følgende butikker på grund af deres ligheder 
eller modsigelser til LØS’ ideologi og design: Torvehallerne, Helsekost, Aarstidernes 
Gårdbutik, Føtex og Irma.  
 
2.4 Målgruppe-interview 
Interviewene har til formål at undersøge informanternes oplevelser af madindkøb, hvad 
tiltrækker og frastøder dem; hvad finder de sig draget af, hvad gør dem nysgerrige? 
Informanterne er udvalgt på baggrund af LØS’ målgruppe (B1). Der er helt konkret fem 
kriterier: 
● Familie á to voksne og to børn 
● Høj uddannelse 
● God indkomst 
● Bosat på Vesterbro 
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● Overbeviste økologer  
Her er vi bevidste om udfordringen ved at fastsætte informanterne inden for en bestemt 
kategori. Det har bl.a. betydet, at vores udvalgte informanter ikke fuldt ud opfylder 
kriterierne. Informanternes placering i henhold til de fem kriterier vil blive belyst enkeltvis i 
afsnit 3.3. Vi er interesseret i en varieret indsigt i refleksioner over indkøb, hvorfor vi har 
valgt en kvinde/Nørrebro, en mand/Vesterbro og et par/Amager5. Vi har udarbejdet en 
interviewguide, der som udgangspunkt er anvendt til alle målgruppe-interview for dermed at 
sikre en ensartethed. Dog taget med det forbehold at vi skaber plads til så vidt muligt at lade 
informantens svar præge den enkelte interviewsituation. Endeligt foretager vi en tre-trins 
kodning, som muliggør en progression og en dybde i analysen, hvorved overfladiske 
konklusioner modvirkes (Brinkmann et al, 2005 p. 246). De tre trin er hhv. åben kodning, 
aksekodning og komparativ analyse. 
 
2.4.1 Åben kodning 
Åben kodning er en fragmentering af empirien ud fra fire temaer: Ideologi, sansninger, 
erindringer/associationer og kundeloyalitet. Hvert tema indeholder to indikatorer, som 
dækker over forskellige aspekter ved det enkelte tema. Temaerne ideologi og kundeloyalitet er 
formuleret på baggrund af interviewet med Frédéric Hamburger, hvis drivkraft er en 
miljøbevidst ideologi. Eftersom LØS er et nyt og ukendt koncept (jf. Frédéric, B1), er 
opbygningen af tilhørsforhold og kundeloyalitet en kommende udfordring for LØS, hvorfor vi 
har valgt netop det tema. Temaet sansninger er primært udarbejdet ud fra egen forforståelse af 
indkøbsoplevelser, samt de foregående feltobservationerne. Det sidste tema, 
erindringer/associationer, er en niche indenfor sanselige oplevelser. 
Erindringer/associationer indgår i storytelling6 som markedsføringsstrategi, hvilket Frédéric 
satser på i LØS’ koncept. Denne sanse-niche er inspireret af teori om samspillet mellem 
sanser og erindringer/associationer af Korsmeyer & Sutton, samt Barbara & Perliss (afsnit 4). 
Indikatorernes formål et at undersøge uddybende aspekter af temaerne.  
Sammensætningen af LØS’ værdier/interesser, egne erfaringer og teori har vi valgt at 
arbejde med med henblik på at afdække elementer og foki, som LØS enten overser eller 
undervurderer. Vi foretager kodninger af de tre interviews og udvælger udsagn, som bedst 
                                                
5 Informanterne repræsenterer begge køn, varierende stadier i uddannelse/job, forskellig økonomisk status og 
bopæl i København 
6 Storytelling skal iflg. Mossberg ses som et middel, hvor en følelsesmæssig relation skabes mellem virksomhed 
og forbruger. På den måde kan forbrugeren lettere identificere sig med virksomhedens værdisæt - Mossberg, 
2007, p. 321 
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muligt besvarer indikatorerne. For at tydeliggøre meninger og essentielle udsagn, anvender vi 
displays som et værktøj i kodningerne. 
 
2.4.2 Aksekodning 
Vi foretager en aksekodning af hvert interview og fokuserer her på interviewet som helhed: 
Hvilke fremtrædende pointer og fænomener vægter informanten; Ses en sammenhæng mellem 
ideologi og praksis i informantens indkøbsvaner etc. (Boolsen, 2015 p. 251). Vi redegør for 
aksen: problem-årsager-konsekvenser-strategier (ibid). I denne analysestrategi arbejder vi 
med, hvilke problematikker og sansninger informanterne oplever i forbindelse med indkøb. 
Aksekodningen præsenterer en sammenhængende analyse af interviewet, på tværs af temaer 
og indikatorer, og åbner op for en forståelse af interviewets indhold som en sammenhængende 
historie. På den måde tilbyder den en anden forståelse af empirien end den åbne kodning 
(ibid). 
 
2.4.3 Komparativ Analyse 
Afslutningsvist foretager vi en komparativ analyse inspireret af selektiv kodning som 
analysestrategi fra grounded theory (ibid, p. 255). Dette lader os analysere temaerne på tværs 
af de tre interviews, samt tendenser eller problemer som i løbet af analysearbejdet træder frem 
(ibid, p. 255). Vi diskuterer videre, hvorvidt vi er kommet frem til forskellige perspektiver i 
aksekodningen både i- og på tværs af de enkelte interview. Ser vi iøjnefaldende ligheder eller 
forskelle? Og endeligt: Kan vi ud fra disse ligheder danne et koncept til LØS? 
 
 
 
3. Empiri 
I dette afsnit behandles de empiriske indsamlinger og analyse heraf. Vi lægger ud med en 
analyse af vores interview med Frédéric Hamburger. Herefter præsenteres feltobservationerne 
kort, og endelig analyserer vi de tre målgruppe-interview.  
 
3.1 Case-interview 
Følgende afsnit er en gennemgang af interviewet med Frédéric med det formål at fremhæve 
de mest centrale udsagn, som understreger ideologi, tanker og værdier bag LØS. 
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Ideologien bag LØS er Frédéric afklaret omkring: Bæredygtighed og ærlighed overfor 
kunderne (B1 05:43/06:30). Senere i interviewet udtaler Constance, Frédérics partner og 
medstifter af LØS, at hvis LØS ikke ser for økologisk og “hippieagtig” ud, vil modstandere 
heraf muligvis føle sig mere tiltrukket af butikken (B1 1:00:11). Her ser vi en afklaret og 
stærk ideologi hos Frédéric og samtidig en bevidsthed hos Constance om, at en ideologisk 
indstilling kan virke afskrækkende på potentielle kunder. Constances udsagn kan forstås som 
et udtryk for en afstandtagen til fanatisme. Afstandstagen er ikke, hvad Frédéric vil, men 
derimod at inddrage kunderne i sin kamp og forkærlighed for bæredygtigt forbrug (B1 21:18). 
Han lægger ikke skjul på, at han har et håb om at starte en bevægelse via LØS: At udbrede 
økologi så meget som overhovedet muligt (B1 10:53). Hvis vi forholder os kritisk til dette, 
kan Frédéric ses som en ildsjæl, som nærer store ambitioner om, hvad han kan udrette med 
LØS. Butikkens design kommer iflg. Frédéric til at være lyst, gammeldags, naturligt og 
feminint (B1 26:33). Grøntsager og frugt skal iflg. Constance bidrage med farver og liv i 
butikken, hvorfor de vælger at satse på en nedtonede og naturlige farver i indretningen (B1 
29:20). Skarpe kanter og plastik derimod er ikke en del af den opfattelse. Som interviewet 
med Frédéric indikerer, fokuserer han meget på ideologien bag LØS. Når snakken endelig 
falder på sansninger, er det overfladiske overvejelser, han har om emnet. Den ideologiske 
tilgang kombineret med et fokus på målgruppen bestående af overbeviste økologier er 
ensrettet, hvorfor primært æstetisk bevidste kunder potentielt bliver overset. Med afsæt i 
Performance Design vil vi tilføre LØS et oplevelseskoncept med fokus på 
sansninger/erindringer.  
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3.2 Feltstudier 
Følgende afsnit er en refleksion over de foretagne feltobservationer med inddragelse af egne 
feltnoter. Feltnoter og uddybende refleksioner findes i hhv. B2-B7. 
 
Overordnet erfarede vi, at især dufte og visuelle indtryk, spillede en stor rolle for oplevelsen. 
Et andet aspekt, som kom til udtryk, var betydningen af den personlige betjening. Fælles for 
butikkerne er, at man som kunde bliver påvirket på den ene eller anden måde gennem 
performative virkemidler, hvad end det er i Føtex eller Aarstidernes Gårdbutik. Mest 
bemærkelsesværdigt var summen af alle sansninger, hvorfor det er svært at udstille én sans 
som den primære. Derimod oplevede vi, at alle sanser influerede oplevelsen, hvor dog én eller 
to sanser af gangen havde skiftende dominerende fokus for oplevelsen. I Aarstidernes 
Gårdbutik oplevede vi, hvordan én sansning kunne lede videre til den næste: Der er masser af 
lækre og friske grøntsager, som får mundvandet til at løbe. Jeg får lyst til at røre ved alle 
tingene (B4). Hos helsekostbutikken oplevede vi, hvordan erindringer spillede en rolle: Måske 
er det med til at gøre Helsekost til en sjov butik for mig, fordi det minder mig om en tur i Den 
Gamle By med min far. Trygt, hyggeligt og sjovt (B5). I Torvehallerne så vi, hvordan den 
personlige betjening påvirkede oplevelsen: Jeg får smagsprøve på pistacieis hos den skaldede 
ismand, og desuden smager jeg på et stykke blåbær/pæretærte, som kommer direkte ud af 
ovnen (B2). Ovenstående feltobservationer har influeret vores tilgang til målgruppe-
interviewene i næste afsnit. 
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3.3 Målgruppe-interview 
Følgende afsnit er en behandling af de tre målgruppe-interview med henblik på henholdsvis 
åben kodning og aksekodning for afslutningsvist at runde af med en komparativ analyse af de 
tre interview. 
 
3.3.1 Lærke, 24 
Lærke er udvalgt som informant på baggrund af; sin familie-opbygning: Kæreste (uddannet 
advokat m. fast job) og barn på vej; sine ideologiske overvejelser vedrørende bæredygtighed; 
en latent mulighed for høj indkomst efter endt kandidatuddannelse i Statskundskab fra 
København Universitet, samt en mand, der er advokat og har en høj indkomst. Hun bor på 
Nørrebro, som byder på samme udvalg af økologiske- og konventionelle forretninger som 
Vesterbro, hvorfor vi alligevel finder hende relevant som informant. Hun forventer selv at 
opfylde 4 ud af 5 af LØS’ kriterier indenfor de næste 5-10 år. 
 
Åben kodning: 
Den åbne kodning er udarbejdet som beskrevet i afsnittets indledning. Den fulde kodning kan 
ses i B8. Resultatet af den åbne kodning ses i dette display: 
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Display 1 
Tema/Indikator 
 
Lærkes udsagn 
 
Mening 
Tema: Ideologi 
Indikator: Privat 
motivation for miljø- 
bevidste til- eller fravalg 
forbundet med indkøb 
Det bliver på det der egocentriske plan at jeg vælger 
det miljørigtige eller økologiske (07:33) / jeg har en 
idé om, at når jeg bliver mere voksen, så bliver jeg 
også mere miljøbevidst (38:35)  
Køber økologi for egen, 
ikke miljøets, skyld. 
Økonomi begrænser nu, 
men det vil ændre sig. 
Tema: Ideologi 
Indikator: Social 
motivation for 
miljøbevidste til- eller 
fravalg forbundet med 
indkøb 
Det synes jeg er et fristende segment at være en del af, 
men det er også et krævende segment. Og det er et 
segment jeg har lyst til i weekenden (...) . Men det er 
ikke et segment jeg kan integrere i min hverdag på 
samme måde (22:12)  
Finder det miljøbevidste 
segment for krævende at 
være en fuldbyrdig del 
af, selvom hun gerne vil 
være det. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sammenhæng 
mellem sanseindtryk og 
æstetisk velbehag 
forbundet med 
indkøbssituationer 
[Dufte er] fraværende i mange indkøbs-sammenhænge  
(...) Man bliver ligesom opmærksom på den enkelte 
vare (...) Det synes jeg er en merværdi (10:35) / Det 
betyder performativt noget (...) at man er en del af et 
spil (13:05) 
Er opmærksom på fravær 
af dufte. Sanseindtryk, 
og det at få lov at sanse, 
er betydningsfuldt for 
oplevelsen. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sammenhæng 
mellem sanseindtryk og 
ubehag forbundet med 
indkøbssituationer 
Det er, synes jeg, rimeligt utiltalende at alle æbler 
ligner fuldstændigt hinanden og har samme farvetoner 
(18:55)   / Det stresser mig helt vildt meget [høj 
musik] (32:17)  
Unison frugt og grønt er 
utiltalende. 
Voldsom musik påvirker 
negativt. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
sansninger og 
erindringer/associationer 
Hvis tingene tager sig lækkert ud, (...) så  har jeg da 
100 gange mere lyst til at købe det, og jeg har måske 
også lyst til at give lidt mere for det (18:12) / Jeg har 
købt den specifikt [en pakke te], fordi den giver mig en 
nostalgisk følelse af noget hjemligt (15:15)  
Går bevidst efter 
sansninger der udløser 
æstetiske, nostalgiske 
associationer/ 
erindringer, og betaler 
gerne mere for den. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
storytelling og 
erindringer/associationer 
Jeg synes at det er sjovt at gå hen og få hele den her 
historie om hvor den her ko har stået på en bakke i 
frankrig. Og jeg har glemt det alligevel, når jeg 
kommer hjem. Men i den sammenhæng, der vil jeg 
gerne have det. Der kan jeg rumme det (35:23) 
Kan nyde storytelling og 
de associationer de 
bibringer, men accepterer 
det som et virkemiddel. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Hvilke 
faktorer bidrager til hhv. at 
øge eller mindske mulig- 
heden for kundeloyalitet? 
jeg tænker at det serviceniveau er faktisk så lavt, at nu 
accepterer jeg det snart ikke længere. Men alligevel 
kommer jeg tilbage, fordi den [Netto] ligger der ti 
meter fra min hoveddør (28:40) 
Lavt serviceniveau 
mindsker, og kort afstand 
fra hjemmet øger 
kundeloyaliteten. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Er der tegn på 
en sammenhæng mellem 
den gode, nærværende og 
personlige betjening og 
kundeloyalitet? 
Hvis jeg kan se at manden bag kassen er en sælger der 
bare gerne vil, altså han omfavner hver en kunde og 
han vil så gerne sælge sine produkter, og konceptet er 
et koncept jeg gerne vil støtte op om (22:55)  
 
En glad sælger, der 
brænder for sit koncept 
kan øge 
kundeloyaliteten. 
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Aksekodning 
For Lærke er det af afgørende betydning, at butikken, hvor hun køber ind, ligger i nærheden 
af hendes hjem. Det er en af årsagerne til, at hun som oftest vælger at gå ned i sin lokale 
Netto. Derudover sætter hun stor pris på et engageret personale, hvilket hun møder hos sin 
lokale grønthandler, som det fremgår i ovenstående display. En anden årsag til at hun vælger 
Netto frem for andre butikker er, at hun ikke føler, hun behøver at tage stilling til noget og kan 
vælge at gå derned i jogging-tøj, hvis hun har lyst til det. På den anden side er hun ikke bleg 
for at opsøge eksklusive steder, når der er tid til det. På den måde opstiller hun en todeling: 
Hverdagene er præget af travlhed, hvor hun ikke nødvendigvis vil konfronteres af alle mulige 
sansninger. Når der er mere tid, kan hun derimod godt finde på at opsøge mere æstetisk 
tiltalende steder såsom Torvehallerne. Her kan hun godt rumme alle de sanseoplevelser, man 
iflg. hende får et sted som dette. Lærke køber så vidt muligt økologisk og ser sig selv som en 
miljøbevidst forbruger. Hendes motivation bag er dog ikke i udpræget grad af miljøhensyn, 
men af mere egocentrisk karakter, som hun selv siger (B8 07:33). Dog er det ofte økonomien, 
der sætter en stopper for de miljøbevidste valg. Samtidig giver hun udtryk for, at hun vil købe 
mere økologisk og miljøbevidst, når hun først bliver rigtig voksen (B8 38:35). 
Lærke viser en ideologisk intention om at ændre vaner, som hun forventer i højere 
grad vil kunne lykkes, når hun er færdiguddannet, i arbejde og har en højere indkomst. Dog 
mener hun også, at det er urealistisk, fordi mange ambitioner bliver nedprioriteret i en travl 
hverdag. Dertil kommer hendes mands høje indkomst, hvorfor vi må forholde os kritiske til 
udsagnet om, at økonomien er årsagen til, at hun holder igen med økologisk forbrug. Dette 
uddybes i afsnit 3.4. Sansninger og ideologi kræver en mental investering, hvilket hun ikke 
har overskud til og derfor bevidst fravælger i hverdagen. Vi ser, at der er en forskydning 
mellem tanke og handling, og som færdiguddannet vil hun stadig have en travl hverdag, hvor 
mentalt overskud bliver afgørende for valg af indkøbsoplevelser. Ud fra ovenstående kan vi 
opstille Lærke i henhold til problem-årsager-konsekvenser-strategier: 
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Display 2 
 
Problem: 
 
 
Lærke køber ikke så meget økologi, som hun har lyst til, og er splittet mellem 
hvorvidt hun ønsker effektivitet eller æstetik i sin indkøbsoplevelse. 
Årsager: Hverken hendes økonomi eller hverdag rummer overskud til udelukkende 
økologiske, æstetiske oplevelser. 
Konsekvenser: I hverdagen spiser hun ikke så meget økologi som hun ønsker, og fravælger de 
æstetisk behagende indkøbsoplevelser fremfor de praktiske. 
Strategier: Hun laver en opdeling mellem hverdag og weekend/når der er mere tid. På den måde 
er der både plads til sanseoplevelser og økologi i weekenden, samtidig med hun ikke 
altid behøver at tage stilling og engagere sig i indkøbsoplevelsen i hverdagen. 
  
Lærkes adfærd er altså til dels styret af en ideologisk bevidsthed omend kun af egocentriske 
årsager. Alligevel vælger hun at købe økologisk, når hun kan. Hun nyder at gå i Netto, fordi 
hun ikke behøver at tage stilling til ideologiske valg, hun mener at blive præsenteret for ellers. 
Det vælger hun derfor at dedikere weekenden til, hvor der er tid til fordybelse og 
selvforkælelse, når det gælder indkøb. Det betyder også, at hun i højere grad lægger mærke til 
og værdsætter de sanseoplevelser, som følger naturligt med, når hun fx køber ind i 
Torvehallerne. Samtidig medvirker det, at hun lukker af for de sanseoplevelser, der er i 
hverdagen, som et resultat af den todeling, hun fremlægger. 
 
 
3.3.2 Kasper, 36 
Kasper er udvalgt som informant på baggrund af: Sin familie-opbygning, kone og to børn; han 
er bosat på Frederiksberg, dog kun 40 meter fra Vesterbro; han er færdiguddannet og arbejder 
som freelance fotograf (selvom indkomsten ikke er høj, vejer konens indkomst op for det); 
Han beskriver sig selv som en bæredygtig forbruger, dog ikke religiøst. Han opfylder dermed 
4 ud af 5 af LØS’ kriterier for målgruppen. 
 
Åben kodning 
Den åbne kodning er udarbejdet som beskrevet i afsnittets indledning. Den fulde kodning kan 
ses i B9. Resultatet af den åbne kodning præsenteres i dette display: 
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Display 3 
Tema/Indikator 
 
Kaspers udsagn 
 
Mening 
Tema: Ideologi 
Indikator: Privat 
motivation for miljøbevidste 
til- eller fravalg forbundet 
med indkøb 
Jamen jeg vil helst købe økologisk, men det kommer 
bare an på, i sidste ende kommer det også an på 
prisen (09:34)  / ...jeg gør det fordi det er rigtigt for 
mig, men jeg har ikke lyst til at prædike for alle 
mulige andre (42:06) 
Fravælger miljøbevidst 
indkøb, når prisen er for 
høj. Tilvælger økologi, 
fordi det er ‘rigtigt’ for 
ham. 
Tema: Ideologi 
Indikator: Social 
motivation for miljøbevidste 
til- eller fravalg forbundet 
med indkøb 
... jeg ved jo godt, at verden sådan helt stort set nok 
er ret ligeglad med at jeg køber en økologisk agurk 
eller ej. (...) hvis vi alle sammen køber økologiske 
agurker, så gør det noget. (...)  Det bliver bare for 
stort på en eller anden måde, at tænke helt op i den 
skala for mig (40:40)  
Lader sig ikke influere af 
sociale bevægelser, og 
føler sig ikke ansvarlig 
for det globale miljø. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sammenhæng 
mellem sanseindtryk og 
æstetisk velbehag forbundet 
med indkøbssituationer 
Det er både dufte, og (...) det visuelle. Altså både 
hvordan det er sat op og hvordan lyset er. Men det er 
jo også, Føtex bruger det her, eller det gjorde de i 
hvert fald, det her vandspray. (...)  Men det er også en 
oplevelse, altså oplevelsen af friskhed (17:08)  / Men 
ja roen tror jeg er rimeligt “key” for mig… (21:13)  
Behagelige dufte og 
visuelle indtryk, friskhed 
(vandspray) og ro 
udløser æstetisk 
velbehag. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sammenhæng 
mellem sanseindtryk og 
ubehag forbundet med 
indkøbssituationer 
… men at det mere er det at der  dufter af noget i 
butikken, at det ikke bare er et klinisk sted. (...) så 
bliver jeg lidt hygiejne freak, at vi alle sammen skal 
stå og pille ved maden (...)  det er heller ikke særligt 
fedt (15:42) / For hver ti meter står der et TV og 
skriger af dig (04:00) 
Mangel på sanselige 
oplevelser, andres 
bakterier og støj udløser 
ubehag. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
sansninger og 
erindringer/associationer 
Ikke et minde (...) jeg tror ikke at jeg vil tænke på 
“Nå, det var den der gang i Spanien og børnene 
rendte og legede (26:12)  / …. den der fuldstændigt 
rodede Nørrebro butik (...) Det er ligesom at stå på 
markedet i et land lidt længere sydpå. Og det er også 
fedt (18:20) 
Mener ikke selv at 
sansninger udløser 
erindringer. Dette 
modsiger han selv ved at 
erindre et marked sydpå. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
storytelling og 
erindringer/associationer 
Altså det er mere i købsøjeblikket at jeg tænker over 
det. Jeg står ikke, når jeg står og laver mad, (...) så 
står jeg ikke og tænker på de grønne marker og de 
glade høns (11:40) / ... det er en virkelig fin balance 
imellem at fortælle en ærlig historie og så bare lave et 
klamt salgstrick (14:05)  
Lader sig påvirke af 
storytelling i 
købsøjeblikket, men det 
er flygtigt. 
Fin balance mellem 
ærlighed og klamhed. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Hvilke faktorer 
bidrager til hhv. at øge eller 
mindske mulig- heden for 
kundeloyalitet? 
... det er jo en kombi af både udvalg og det personale 
man så møder der måske (26:50)  
Et udvalg der 
imødekommer behov, og 
et personale der er 
kompetent og venligt, 
kan øge kundeloyalitet. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Er der tegn på 
en sammenhæng mellem 
den gode, nærværende og 
personlige betjening og 
kundeloyalitet? 
Det er jo helt tilbage til den der lokale café, hvor man 
kan gå ind og bede om det sædvanlige, og så ved de 
godt hvad det er. Hvis man kan kommer der hen af, 
så er det ret fedt (28:35)  
Personale, der gør en 
indsats for at danne et 
personligt forhold til den 
enkelte kundes 
forbrugsvaner, kan øge 
kundeloyaliteten. 
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Aksekodning 
Kasper og hans familie er vegetarer og bevidste om hele den store maskine, der ligger bag 
produktionen af fødevarer (B9 10:45). Derfor foretrækker han at kunne købe de mængder, han 
har brug for. På den måde slipper han for at smide overskydende mad ud (B9 35:29). Kasper 
spiser økologisk, fordi han mener, at det er bedst for ham, og ikke fordi han tror, at det gør en 
forskel for miljøet. På trods af en afstandtagen fra den store maskine og kunstighed i 
fødevareindustrien, tager han også afstand fra den alternative hippie-bevægelse, som han 
forbinder med økologiske fanatikere (B9 05:58; 07:00). Kasper får leveret basisvarer fra 
nemlig.com, men køber mel i bulk fra Inco i Kødbyen og køber de ting, han lige står og 
mangler i fx Fakta (B9 02:52). I sidste ende er det bekvemmelighed, afstand og pris, der er 
afgørende for, hvad han putter i kurven, og hvor han gør det (B9 09:34). 
Kasper værdsætter ro til at købe det, han har lyst til (B9 21:13). Slagtilbud og 
pågående salgspersonale irriterer ham, og han går udenom supermarkeder, hvor han ved, at 
han møder den slags (B9 04:00). Omvendt kan et uengageret personale også irritere (B9 
31:58). Til gengæld kan han lide at møde et personale, som holder af arbejdet, det de sælger 
og som tager sig tid til kunderne (B9 28:35, 32:45). Kasper kan lide, når udvalget i en 
grøntafdeling er lækkert sat op, og der dufter godt af grøntsager og krydderurter, men kan 
ikke lide, når andre folk rører ved grøntsagerne. Til gengæld synes han både, at Irmas 
grøntafdeling med den luksuriøse indretning og belysning, og Nettos grøntafdeling med et rod 
af frugt og grønt og skarpe lysstofrør kan være fedt på hver sin måde. Kasper værdsætter, når 
der bliver fortalt en god historie om varerne, men ikke når det bliver kunstigt eller anstrengt 
(B9 14:05). Samtidig mener han, at han kun bliver påvirket af historierne, hvis han kender 
historiens aktører, fx hvis han personligt kender den bonde, som har avlet kartoflerne (B9 
12:50). Ud fra ovenstående kan vi opstille Kasper i henhold til problem-årsager-
konsekvenser-strategier: 
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Display 4 
Problem: 
 
Kasper har mange, meget varierende, specifikke og særprægede krav til de madvarer 
han vil have, og samtidigt til hvilke butikker han vil i. 
Årsager: Han er selektiv i sine præferencer for indkøb. 
Konsekvenser: Han er en kompleks forbruger, i den forstand at han har skiftende prioriteter for hvad 
han vil opleve i forbindelse med indkøb, hvorfor han ender med at være bruger af 
mange forskellige indkøbsmuligheder, frem for ét. 
Strategier: Han vægter autencitet højt, og det der er autentisk for ham, gør han op med sig selv i 
nuet. 
  
Kasper er en meget bevidst forbruger, som ved, hvad han vil have. Han er ikke nødvendigvis 
en ideologisk styret forbruger, men går pga. sin kone alligevel op i, hvad der ryger ned i 
indkøbskurven. Men ud fra hovedpointer fra Kaspers udsagn bliver det tydeligt, at han er 
meget kompleks og lader sine indkøb styre af, hvad han lige føler for i øjeblikket. Hans 
strenge krav til de madvarer, han køber, og til stedet, hvor han køber dem, gør ham til en 
selektiv forbruger med et intuitivt mindset. Derfor køber han ikke ind bare ét enkelt sted, men 
tilføjer hele tiden nye steder til sin samling. Det er også en af grundene til, at han vægter 
autenticitet så højt i indkøbssituationer. Storytelling er altså noget han går op i, men hvis 
noget er for anstrengt eller påtaget, gider han det ikke. 
 
 
3.3.3 Loui & Kira, 29 og 29 
Loui & Kira er udvalgt som informanter på baggrund af: deres familiesammensætning - par 
med barn og planer om flere på længere sigt. Hovedsageligt er de dog valgt på grund af deres 
høje bevidsthed og ideologiske standarder om et økologisk og bæredygtigt forbrug. De er 
bosat på Amager; Kira har en afsluttet gymnasial uddannelse og er i øjeblikket på barsel. Loui 
har læst 6 år på Århus Universitet, og er i øjeblikket i færd med at afslutte sin uddannelse som 
designer fra Kunstakademiets Designskole. Deres indkomst er ikke høj. De opfylder dermed 
kun 2 ud af 5 kriterier for LØS’ målgruppe (se afsnit 2.4.). 
 
 
Åben kodning 
Den åbne kodning er udarbejdet som beskrevet i afsnittets indledning. Den fulde kodning kan 
ses i B10. Resultatet af den åbne kodning præsenteres i dette display: 
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Display 5 
Tema/Indikator 
 
Loui & Kiras udsagn 
 
Mening 
Tema: Ideologi 
Indikator: Privat 
motivation for miljøbevidste 
til- eller fravalg forbundet 
med indkøb 
Loui: … at vi KUN spiser økologisk for så vidt 
muligt. (02:52) / Kira: Ja, så ideologien bag det 
matcher rimelig godt. (03:03) / Loui: (...) så 
ignorerer jeg det (…) hvis jeg kan spare 10 kroner, 
så kan jeg godt leve med at et svin har lidt et helt liv 
(11:46)  
Giver udtryk for at de 
vægter økologi meget 
højt, men udsagn om 
deres vaner vidner om 
tendens til en anden 
praksis i realiteten. 
Tema: Ideologi 
Indikator: Social 
motivation for miljøbevidste 
til- eller fravalg forbundet 
med indkøb 
Kira: Altså jo, det synes jeg da vi er [en del af en 
miljøbevidst bevægelse] (08:47) / Loui: Bare sådan 
dem, der køber det, der står ø på, fordi der står ø på. 
Og ikke rigtig stiller spørgsmål til, hvad der ligger 
bag. Den gruppe er jeg en del af. Dem ved jeg findes 
(09:19)  
Kira ser sig selv som en 
del af et miljøbevidst 
fællesskab. Loui 
accepterer  Ø-mærket, og 
slipper for at vurdere de 
enkelte produkter selv. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sammenhæng 
mellem sanseindtryk og 
æstetisk velbehag forbundet 
med indkøbssituationer 
Loui: Du forstår maden meget bedre (...) så det gør 
en verden til forskel (19:44) /Loui: (...) Man bliver 
sådan helt frisk af at være i et væld af forskellige 
farver (22:34) / Loui: (...) det der forstøvet vand. Det 
synes jeg også er pisse nice, også selvom jeg ved, at 
det er pisse fake (...) det er ikke fordi duggen falder. 
(23:03)  
Sansninger og aktiv 
inddragelse, er merværdi. 
Loui påvirkes positivt af 
farver og friskhed i 
luften, ved køb af frugt og 
grønt, på trods af det 
kunstige scenarie. 
Tema: Sansninger 
Indikator: Sam- 
menhæng ml. sanseindtryk 
og ubehag forbundet m. 
indkøbssituationer 
(24:16) Kira: … jeg har simpelthen prøvet så mange 
gange det der med at der, så er der ikke fyldt 
ordentligt op, eller så ligger der rådne frugter(…) så 
har man ikke lyst til at købe noget. 
Et rodet visuelt indtryk og 
rådne varer, forårsager 
ubehag. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
sansninger og 
erindringer/associationer 
Kira: (...) jo mere man bruger sanserne, jo mere føler 
man at det bliver autentisk på en eller anden måde.. 
(27:24) / Kira: Udvalg, og at gå på opdagelse i et 
udvalg (36:17) / Kira: og det kan jeg jo gøre selv i 
den der lillebitte helsekost de har oppe i Fields, der 
kan jeg gå på opdagelse (36:27) 
Sansninger, der udløser 
associationer til 
autentiske scenarier og 
erindringer fra 
barndommen er positivt. 
Tema: Erindringer og 
associationer 
Indikator: 
Sammenhængen mellem 
storytelling og 
erindringer/associationer 
Loui: … der skal være jord under neglene, om der er 
nogen der har puttet det jord under neglene på ham, 
det er fint (18:12) / Kira: jeg er måske nok bare 
sådan lidt dum med vilje (...) når jeg er ude at 
shoppe. Og Loui, han er den fornuftige: “nej! du 
skal ikke tro på det!” (38:01)  
Loui er skeptisk overfor 
salgstrick. Senere er han 
det er ok at blive snydt, 
hvis det er autentisk nok. 
Kira nyder salgstrick, 
men bliver ikke snydt. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Hvilke faktorer 
bidrager til hhv. at øge eller 
mindske muligheden for 
kundeloyalitet? 
Loui: Altså sådan noget som ægthed, lokalt 
tilhørsforhold, og så, det er sådan noget der SKAL 
være på plads. Det SKAL være rigtigt gode varer 
(44:41)  
Autenticitet, lokalt 
tilhørsforhold og varer af 
høj kvalitet øger 
kundeloyalite. 
Tema: Kundeloyalitet 
Indikator: Er der tegn på 
en sammenhæng mellem 
den gode, nærværende og 
personlige betjening og 
kundeloyalitet? 
Loui: Hyggelige mennesker…  (42:14) / Loui: 
...man kan bare mærke at (...) de er bare trætte af 
deres liv (...)  nul glæde for livet i den butik  (52:12)  
Vægter en sælger 
oprigtigt varens værdi 
højt, smitter det af på 
oplevelsen af varen. 
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Aksekodning 
Loui & Kira mener, at de er meget bevidste om at have et økologisk og miljøbevidst forbrug 
(B10 02:52). I løbet af interviewet fremgår det dog, at bekvemmelighed, pris og afstand i 
praksis overskygger ideologien. Fx spiser Loui gerne ikke-økologisk svinekød, hvis det er 
billigt (B10 11:46). Gode sanseindtryk beskriver de med farve-bombardement, forstøvet vand 
over grøntafdelingen og duften af danske jordbær (B10 22:34) tæt forbundet med 
associationer og minder. Forstøvet vand forbindes med friskhed, og duften af danske jordbær 
forbindes med sommer og glæde. Til gengæld er råddenskab en negativ oplevelse (B10 
24:16). Salgstrick og storytelling forholder de sig vidt forskelligt til. Kira mener, at hun godt 
kan være lidt dum med vilje, fordi hun godt kan lide de positive historier, uanset om de er 
ægte eller ej (B10 38:01). Loui forholder sig kritisk. Det er efter eget udsagn en arbejdsskade, 
da han studerer design og derigennem har arbejdet med rumlige og visuelle virkemidler. Han 
gennemskuer derfor de fleste salgstrick og føler, at de er klamme. 
Et nøgleord for begge er opdagelse. At gå på opdagelse, om det så er i rodekassen i 
Netto, Helsekost, Bilka eller et asiatisk supermarked, er et positivt element for dem begge 
(B10 36:21). Opdagelse associeres med barndom og eventyr. I den forbindelse nævner de, 
hvor vigtigt det er for dem at kunne mærke, dufte, se og smage madvarerne, inden de køber 
dem (B10 27:24). Herigennem opbygges et kendskab til den mad, de køber og spiser, via 
deres egne evner til at udvælge de bedste råvarer ved brug af sanserne. Herigennem bliver de 
medspillere i oplevelsen. Endeligt vægter de venlige og engagerede medarbejdere meget højt, 
når det kommer til at opbygge et tilhørsforhold. Ud fra ovenstående kan vi opstille Loui & 
Kira i henhold til problem-årsager-konsekvenser-strategier: 
 
Display 6 
Problem: 
 
Loui og Kira køber ikke økologisk og bæredygtigt på det niveau, som de ønsker sig. 
Årsager: De har ikke økonomien til at kunne leve udelukkende økologisk og bæredygtigt. 
Konsekvenser: De opnår ikke den fulde sanselige oplevelse i dagligdagen, fordi der ikke er råd til 
det, og fordi der, ifølge Loui,  ikke er autenticitet nok der, hvor de køber ind. 
Strategier: De forsøger at komme så tæt på autenticiteten i form af eksempelvis lokale 
tilhørsforhold, så de kan opnå den fulde sanselige oplevelse. 
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Loui & Kira går op i økologi og bæredygtighed og ser sig selv som bevidste forbrugere. Men i 
realiteten spænder økonomi og en løsere moral i praksis ben for et så bevidst forbrug, som de 
ønsker at have. I starten af interviewet spiller ideologi en stor rolle i deres beskrivelse af sig 
selv som forbrugere, men senere bliver de mindre fokuserede på ideologi og lægger mere 
vægt på oplevelser og autenticitet. Der er altså to drivkræfter, som ikke nødvendigvis er 
modsigende, men som ofte får Loui & Kira til at gå på kompromis med enten den ene eller 
anden drivkraft. Det kan eksemplificeres med Loui, der på et farmers market7 ikke er så 
fokuseret på, om kartoflerne er økologiske eller ej, hvis bare sælgeren har jord under neglene, 
og oplevelsen iflg. Loui er troværdig og autentisk. 
 
3.4 Komparativ analyse 
I dette afsnit sammenligner vi først resultaterne af den åbne kodning, derefter aksekodning, 
for til sidst at se på de store linjer og sammenhænge de tre interview imellem. 
 
Display 7 
 
Tema : Ideologi 
Indikator : Privat motivation for miljø- 
bevidste til- eller fravalg forbundet med 
indkøb 
Indikator : Social motivation for miljøbevidste 
til- eller fravalg forbundet med indkøb 
Lærke Køber økologi for egen, ikke miljøets, 
skyld. Økonomi begrænser nu, men det 
vil ændre sig. 
Finder det miljøbevidste segment for krævende 
at være en fuldbyrdig del af, selvom hun gerne 
vil være det. 
Kasper Fravælger miljøbevidst indkøb, når 
prisen er for høj. Tilvælger økologi, 
fordi det er ‘rigtigt’ for ham. 
Lader sig ikke influere af sociale bevægelser, 
og føler sig ikke ansvarlig for det globale 
miljø. 
Loui & Kira Giver udtryk for at de vægter økologi 
meget højt, men udsagn om deres vaner 
vidner om tendens til en anden praksis i 
realiteten. 
Kira ser sig selv som en del af et miljøbevidst 
fællesskab. Loui accepterer  Ø-mærket, og 
slipper for at vurdere de enkelte produkter 
selv. 
  
Ideologisk minder Lærke og Kasper om hinanden. De vælger at købe økologisk og 
miljøbevidst, men kun for deres egen skyld og dermed ikke for at stå til ansvar for miljøet 
eller deres medmennesker. Deres private motivation for tankemønster og adfærd er således 
styret af intentionen om at gøre noget godt for sig selv (B8 07:33/B9 42:06). Deres adfærd 
bliver dog ofte påvirket af økonomi, og på den måde fravælger de ideologien i praksis. Dog 
forholder vi os kritiske til denne rationalisering, da både Kasper og Lærke har partnere med 
høj indkomst, hvorfor økonomi er en undskyldning frem for en årsag. Kasper føler ikke, at 
                                                
7 A public market at which farmers and often other vendors sell produce directly to consumers. Also called 
greenmarket - http://www.thefreedictionary.com/farmers'+market 
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han skal stå til ansvar for globale miljøproblemer og tager i det hele taget afstand fra sociale 
bevægelser og fællesskaber med henblik på miljøspørgsmål. Hans sociale motivation er 
dermed helt i bund. Kaspers modpol ser vi i Loui & Kira, hvor især Kira ser sig selv som en 
del af det miljøbevidste fællesskab (B10 08:47). Loui er til en vis grad enig, men understreger, 
at han blot anerkender statens Ø8 uden at stille yderligere spørgsmålstegn herved (B10 09:19). 
De lægger ud med at sige, at de kun spiser økologisk, men at økonomien er afgørende for de 
miljøbevidste valg, de træffer (B10 11:46). En nærlæsning af deres udsagn viser, at deres 
økologiske praksis ikke stemmer overens med de udsagn, de kommer med. Lærke påpeger, at 
hun i høj grad synes, det er spændende at føle sig som en del af det miljøbevidste fællesskab, 
men at hun kun vil inkluderes, når hun selv kan rumme det. Hun føler, at hun skal leve op til 
noget og skabe en form for identitet omkring sig selv, når hun skal være en del af 
fællesskabet, og derfor er det for krævende i hverdagen (B8 22:12). 
På den baggrund kan vi konkludere, at vores tre informanter besidder en overvejende 
ideologisk intention, men samtidig at det vigtigste for dem er den private motivation frem for 
den sociale motivation. 
 
Display 8 
Tema : 
Sansninger 
Sammenhæng mellem sanseindtryk og 
æstetisk velbehag forbundet med 
indkøbssituationer 
Indikator : Sammenhæng mellem sanseindtryk og 
ubehag forbundet med indkøbssituationer 
Lærke Er opmærksom på fravær af dufte. 
Sanseindtryk, og det at få lov at sanse, 
er betydningsfuldt for oplevelsen. 
Unison frugt og grønt er utiltalende. 
Voldsom musik påvirker negativt. 
Kasper Behagelige dufte og visuelle indtryk, 
friskhed (vandspray) og ro udløser 
æstetisk velbehag. 
Mangel på sanselige oplevelser, andres 
bakterier og støj udløser ubehag. 
Loui & Kira Sansninger og aktiv inddragelse, er 
merværdi. Loui påvirkes positivt af 
farver og friskhed i luften, ved køb af 
frugt og grønt, på trods af det kunstige 
scenarie. 
Et rodet visuelt indtryk og rådne varer, 
forårsager ubehag. 
  
Ser vi på informanternes tilgang til sansninger påvirkes de alle i positiv og negativ retning. 
Loui & Kira er meget bevidste om alle sansninger, hvorimod Lærke og Kasper er ekstra 
opmærksomme på fravær af sanseindtryk i form af det visuelle og dufte i konventionelle 
supermarkeder (B8 10:35). Fælles for alle informanter er, at de hurtigt kan komme med 
                                                
8 tegnet for økologi 
 23 
eksempler på, hvad der gør indkøbsoplevelsen dårlig: Lærke nævner æbler, der ligner 
hinanden lidt for meget (B8 18:55), Kasper påpeger visuelt forstyrrende elementer (B9 04:00) 
og manglende duftindtryk (B9 15:42), og Loui & Kira understreger dårlig kvalitet generelt 
(B10 24:16). En væsentlig forskel hos informanterne er deres forhold til den taktile kontakt 
med varerne, inden man køber dem. Lærke, Loui & Kira understreger værdien i at kunne røre 
ved fødevarer, der ligger frit og ikke er pakket ind i plastik. Her trækker Kasper 
hygiejnekortet og pointerer, hvor mange bakteriefyldte hænder, der har rørt ved varen før ham 
selv (B9 15:42). Følesansen har med andre ord vidt forskellig betydning for vores tre 
informanter.  
Sansninger er ofte en subjektiv oplevelse, hvilket vores tre informanter er et eksempel 
på. Fælles for dem er, at især syns- og duftsansen kommer i spil i mange indkøbsoplevelser, 
men på vidt forskellige præmisser. Følesansen kommer, iflg. vores informanter, mere i 
anvendelse i situationer, hvor der er tid og ro til at kunne imødekomme den. 
 
Display 9 
Tema : 
Erindringer og 
Associationer 
 
 
Indikator: Sammenhængen mellem 
sansninger og erindringer/associationer 
 
 
Indikator : Sammenhængen mellem sansninger 
og erindringer/associationer 
Lærke Går bevidst efter sansninger der udløser 
æstetiske, nostalgiske associationer/ 
erindringer, og betaler gerne mere for 
den. 
Kan nyde storytelling og de associationer de 
bibringer, men accepterer det som et 
virkemiddel. 
Kasper Mener ikke selv at sansninger udløser 
erindringer. Dette modsiger han selv 
ved at erindre et marked sydpå. 
Lader sig påvirke af storytelling i 
købsøjeblikket, men det er flygtigt. 
Fin balance mellem ærlighed og klamhed. 
Loui & Kira Sansninger, der udløser associationer til 
autentiske scenarier og erindringer fra 
barndommen er positivt. 
Loui er skeptisk overfor salgstrick. Senere er 
han det er ok at blive snydt, hvis det er 
autentisk nok. Kira nyder salgstrick, men 
bliver ikke snydt. 
   
Både direkte sansninger og fortællinger om varerne udløser associationer og erindringer hos 
alle fire informanter. Dog udviser Kasper og Loui skepsis overfor den slags “salgstrick”, hvor 
både Lærke og Kira nyder dem. At de nyder at blive forført af sansninger og fortællinger, kan 
ses som eskapisme: En positiv mental oase i de unaturlige omgivelser som et supermarked 
udgør. Unaturlig i den forstand, at omgivelserne er menneskeskabte, selv frugt, grønt og 
træmaterialer er bearbejdet og manipuleret af menneskehænder. Mændenes mistro, eller 
skepsis, kan derimod ses som en modreaktion på det kunstige og unaturlige. Loui giver dog 
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udtryk for at acceptere denne manipulation, hvis indsatsen bag designet er stor nok. Hverken 
Loui eller Kira giver udtryk for, at udløsning af associationer eller erindringer i et 
supermarked påvirker, hvad de lægger i kurven. Lærke og Kasper derimod siger begge, at 
associationer betyder noget for dem omend kun i købsøjeblikket. At butikken spiller på 
kundernes sanser, erindringer og associationer i et forsøg på at øge salget, er altså noget som 
samtlige informanter kan sætte pris på, men ikke noget der, iflg. dem selv påvirker deres køb. 
 
Display 10 
 
Tema : 
Kundeloyalitet 
 
Indikator: Hvilke faktorer bidrager til 
hhv. at øge eller mindske muligheden 
for kundeloyalitet? 
 
Indikator :Er der tegn på en sammenhæng 
mellem den gode, nærværende og personlige 
betjening og kundeloyalitet? 
Lærke Lavt serviceniveau mindsker, og kort 
afstand fra hjemmet øger 
kundeloyaliteten. 
En glad sælger, der brænder for sit koncept 
kan øge kundeloyaliteten. 
 
Kasper Et udvalg der imødekommer behov, og 
et personale der er kompetent og 
venligt, kan øge kundeloyalitet. 
Personale, der gør en indsats for at danne et 
personligt forhold til den enkelte kundes 
forbrugsvaner, kan øge kundeloyaliteten. 
Loui & Kira Autenticitet, lokalt tilhørsforhold og 
varer af høj kvalitet øger kundeloyalitet. 
Vægter en sælger oprigtigt varens værdi højt, 
smitter det af på oplevelsen af varen. 
 
En positiv genganger i alle tre interview er den servicemindede sælger, som er begejstret for 
varerne og konceptet bag butikken. I kontrast til dette står den ligeglade, uoplagte eller 
negative sælger og den pågående, overivrige sælger, der fokuserer mere på at sælge, end hvad 
han sælger, og hvem han sælger det til. En investering i kunden fra sælgers side, i form af at 
opbygge en relation, er noget som informanterne er enige om øger deres kundeloyalitet 
overfor pågældende butik/sælger. 
Kasper, Loui & Kira lægger alle vægt på, at et stort udvalg af varer også påvirker 
deres kundeloyalitet positivt. Lærke lægger dertil meget vægt på afstand mellem butik og sit 
hjem. Kasper vægter også bekvemmelighed højt, hvilket vi ser i hans brug af nemlig.dk,  som 
leverer varerne til døren (B9 02:52). Samtidig nævner han, at hvis LØS havde et 
tilfredsstillende udvalg, ville chancen for en øget kundeloyalitet stige (B9 44:30). Loui & Kira 
vægter også butikkens nærhed til hjemmet højt, men giver udtryk for at de til en vis grad er 
villige til at køre efter en god butik. Der er altså tre faktorer, der kan øge kundeloyalitet iflg. 
informanterne: God og personlig service, stort udvalg af gode varer og kort distance mellem 
hjem og butik. 
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Overordnet kan vi om vores informanters udtalelser sige, at sansninger i indkøbssituationen er 
bundet af en individuel tilgang til oplevelsen. Omvendt kan vi se, at der er bestemte faktorer, 
som går igen hos informanterne. Vi er desuden kommet frem til, at åben kodning og 
aksekodning har bidraget på forskellig vis. Hvor den åbne kodning fokuserer på 
informanternes situerede overvejelser og udsagn, går vi i aksekodningen ind og ser på, hvilke 
forhold der afholder informanterne fra at købe ind, så praksis og ideologi stemmer overens. 
Både Lærke og Loui & Kira udtrykker, at de ikke køber tilstrækkeligt økologisk, og at det 
hovedsageligt er prisen på økologiske varer, der er årsag til det. Kasper giver udtryk for det 
samme, men hans benspænd i forhold til indkøb består af pluralistiske krav til de enkelte 
elementer i indkøbssituationen. Loui & Kira mener, at deres benspænd vil løse sig naturligt 
efter endt uddannelse, når økonomien tillader det, hvor Kasper, som er færdiguddannet og i 
job, mener at en butik, der opfylder alle hans krav, vil kunne løse hans benspænd. 
Spørgsmålet er, om dette er realistisk. I aksekodningen af interviewet med Kasper, fandt vi at 
han mere end en miljø-bevidst forbruger var en selektiv forbruger. De krav han stiller til 
supermarkeder og varer, går i højere grad på stemning, pris og bekvemmelighed, end det 
miljø-bevidste aspekt, som den åbne kodning ellers viste. 
 
3.5 Delkonklusion 
Ved den åbne kodning fremstod informanterne som miljøbevidste forbrugere. Aksekodningen 
viste derimod en tendens til, at de som forbrugere ikke besidder én identitet men derimod flere 
forskellige. I starten af interviewet var de meget faste i deres ideologi og vaner vedrørende 
indkøb, men som interviewene skred frem, tegnede der sig et mønster af pluralistiske behov, 
kriterier, lyster og tilstande, som udgør et flertydigt billede af informanterne som forbrugere. 
Dermed er der en tendens til mange typer forbrugere i samme person. Ét koncept som passer 
præcist til informanternes forventninger til den gode indkøbsoplevelse er altså nær umuligt at 
formulere, da informanternes idé om den gode indkøbsoplevelse er situeret i tid og rum. Ifølge 
informanterne er serviceniveau, vareudvalg og lokation bevidste faktorer. Informanterne 
synes mere påvirkelige af associationer og erindringer, end de selv er bevidste om. Ud fra 
dette syn på indkøbsoplevelsens elementer, forstår vi, at et oplevelseskoncept må være 
diskret, ikke for insisterende, men virkningsfuldt, således at associationer og erindringer 
kommer i spil på et ubevidst eller ikke-reflekterende plan.  
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4. Teori 
Følgende afsnit er en redegørelse for de teoretiske perspektiver, som i afsnit 5. kulminerer i en 
diskussion af det empiriske arbejde i udviklingen af vores koncept til LØS. Vi tager altså et 
skridt tilbage fra det empiriske arbejde for at til føre arbejdsprocessen nogle værktøjer i form 
af teori.  
 
4.1. Richard Schechner 
Som kort beskrevet i indledningen er Schechners begrebsforståelse af performativitet, 
grundlæggende for vores tilgang til fænomenet performativitet. I den sociale performance 
etableres og reetableres praksisser, fortællinger og identitet via restored behavior (ibid, p. 34). 
Et element af rutiner og ritualer finder sted i denne praksis (ibid, p. 35), fx bytte-handlingen, 
hvor kunde og ekspedient overgiver ejerskab af hhv. varer og valuta til hinanden. Købs-
handlingen er en række performances dikteret af kulturelle normer og værdier (ibid, pp. 36). I 
begrebet restored behavior opstår det kompleks, at alle handlinger er en gentagelse og 
samtidig unikke, betinget af kontekst (ibid, p. 36-38). For at forstå dette må man forstå 
handlingens kontekst. Den performende handling er altså både unik, kontekstbundet og 
reproduceret (ibid p. 36). Schechner peger samtidig på Jacque Derridas begreber: writing og 
Palimpsest9 - som kan sættes i relation til restored behavior, idét writing indebærer en 
forståelse af “virkeligheden” som konstrueret i nuet og betinget af fortiden (ibid p. 145). 
Oplevelseskoncepter må derfor ses som en evigt foranderlig dynamisk proces mellem udbyder 
og efterspørger; designer og oplever; fortiden og nuet; tilvalg og fravalg. I forlængelse heraf 
sættes fokus på det fravalgte: Hvad er fravalgt og hvorfor? (ibid). Med refleksioner over 
fravalg i empirien, kan vi forholde os kritisk til egne og informanternes empiriske bidrag, 
samt på det færdige koncept (afsnit 6). 
 
4.2 Barbara & Perliss 
Anna Barbara & Anthony Perliss introducerer potentialer i dufte. Med kundeoplevelsen som 
afsæt, fokuserer vi på, hvordan dufte anses som formgivende virkemidler i oplevelser. Særligt 
vil duftes evner til at aktivere erindringer, følelser og tidligere sansninger være vores anker i 
Barbara & Perliss’ teori. Begrebet ubiquity (Barbara&Perliss, 2006, p. 208), menneskets 
                                                
9 Palimpsest: a document or artwork that has been repeatedly written or drawn on, then partly erased, then 
written or drawn on again, so that the previous writings leave still visible trace on the writing surface. Thus 
palimpsest contains and expresses its own history of being inscribed on. (Schechner, 2006, p. 145) 
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længsel efter at kunne være flere steder på samme tid, åbner op for en interessant kvalitet ved 
dufte, hvor dufte kan transportere sindet til et andet sted end kroppen. I relation til vores 
projekt har denne kvalitet potentiale, hvis den kan anvendes til at bringe den travle byboer 
nærmere landlig idyl, hvor LØS’ økologiske varer er produceret. Er en kunde fx frastødt af 
naturen, snavs, landbrug, gødning etc., er et design med fokus på dufte relateret til varernes 
produktionssted næppe givtigt, hvorimod en byboer, der længes efter landets idyl, vil finde 
duften af frisk jord og grøntsager tiltrækkende. Erindring er iflg. Barbara & Perliss interessant 
at tage i betragtning, idet dufte har potentiale til at aktivere erindringer, som transporterer og 
transformerer individet midlertidigt (ibid p. 122-24). Duften af en frisk kartoffel kan potentielt 
bringe et individ tilbage til barndommen, til varme sommerdage og ubekymrede tider. Det 
modsatte, en rådden kartoffel, kan selvfølgelig ligeledes bringe ubehagelige associationer. 
Anvendelsen af dette potentiale ved dufte i et oplevelsesdesign, nødvendiggør en grundig 
forståelse af målgruppen. 
 
4.3 Korsmeyer & Sutton 
Carolyn Korsmeyer10 beskæftiger sig bl.a. med, hvorledes smagssansen lader sig påvirke af 
andre sanser. Via de andre sanser kan en forventning til en specifik smagsoplevelse opbygges, 
som senere påvirker den faktiske smagsoplevelse (Korsmeyer&Sutton, 2016). Et genkendeligt 
eksempel herpå er en Coca Cola reklame, hvor den brusende lyd af bobler kan få mundvandet 
til at flyde hos mange. Denne teori lægger op til et aspekt i kundeoplevelsen med fokus på en 
sanselig præsentation af LØS’ varer. Korsmeyer argumenterer for, hvorledes viden om det, 
man indtager, påvirker spiseoplevelsen (ibid). Fx præsenterer hun begrebet cognitive 
impenetrability11 (ibid), som i praksis henviser til, at en blød og en fast kartoffel reelt kan 
smage identisk, men grundet den kognitive forventning, opbygget af vision, tekstur og duft, 
opleves de to spiseoplevelser potentielt forskelligt.   
David Sutton12 forsker i sammenhænge mellem sanser og minder i forbindelse med mad- og 
spiseoplevelser. Ligesom Korsmeyer teoretiserer Sutton smagsoplevelsen, som en 
synæstetisk13 oplevelse, hvor erindringer indgår på samme vilkår som de fem sanser (Sutton, 
2010, p. 218). Relateret til Barbara & Perliss’ ubiquity, mener Sutton, at folk søger at berige 
                                                
10 Forsker i æstetik og emotioner ved University of Buffalo 
11En sensorisk følelsesbetonet reaktion som overgår logik og viden 
12 Amerikansk antropolog og professor ved Southern Illinois University 
13 Synæstesi sb. [et sanseindtryks fremkalden af en fornemmelse fra et andet sanseområde (det at man fx opfatter 
en vokal el. tone som værende af en bestemt farve)] (kilde: www.ordbog.gyldendal.dk) 
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eller forstå nuet ud fra erindringer (Korsmeyer&Sutton, 2016, pp. 472). Sansninger af mad er 
formet af vores forventninger og minder tilknyttet maden, som kan sættes i relation til den 
pågældende mad (ibid). Således hænger oplevelserne af sanseindtryk, ideologi, storytelling 
etc. sammen og påvirker hinanden på kryds og tværs, hvorfor det er en interessant vinkel at 
inddrage i et oplevelsesdesign til LØS. 
 
4.4 Pine & Gilmore og Lena Mossberg 
B. Joseph Pine & James H. Gilmore er nogle af oplevelsesøkonomiens teoretiske 
grundlæggere. Oplevelsesøkonomi er iflg. dem et spørgsmål om merværdi (Pine&Gilmore, 
2011, p. 3). I relation til projektet skal en LØS-kunde ikke kun forlade butikken med varer, 
men også med en mindeværdig, rig og positiv oplevelse. Mossberg har videreudviklet Pine & 
Gilmores teori i bogen Å skape opplevelser - Fra ok til wow! fra 2007. Mossberg opererer 
med begrebet servicemøder: De enkelte touchpoints som en oplevelse kan deles op i. Hun 
bruger eksemplet med en forlystelsespark, hvor det første møde består i betaling ved 
indgangen, dernæst at køre i rutsjebane og til slut købe en is. Her møder man altså forskellige 
former for service, som er med til at danne oplevelsen som helhed (ibid p. 20). I LØS kan et 
touchpoint være dørklokken, der ringer, temperaturen i butikken, Frédéric der står og siger 
velkommen etc. En oplevelse kan iflg. Mossberg skilles ad i følgende delelementer: 
Oplevelsesrummet, kundens oplevelse, personale og eventuelt andre kunder i rummet 
(Mossberg, 2007, p. 30). Alle delelementer er med til at påvirke udfaldet af oplevelsen, hvor 
ikke mindst kunden spiller en væsentlig rolle. Det kan dog være svært at behage alle kunder, 
fordi hver enkelt kunde har individuelle behov afhængig af konteksten. Relationen mellem 
butik og kunde er med oplevelsesøkonomiske briller på ændret. Kunden er ikke længere 
køber, men gæst, og butikken er ikke længere bare sælger, men også stager (Pine&Gilmore, 
2011, p. 253). Derfor lægges der op til en større grad af interaktion mellem kunde og butik, 
hvor især kundens engagement og deltagelse spiller en stor rolle. Iflg. Pine & Gilmore kan 
oplevelser kategoriseres som underholdende, uddannende, æstetiske og eskapistiske14. Den 
optimale oplevelse indeholder alle fire kategorier, og graden af disse influerer, hvorvidt 
kunden interagerer eller ej, og dermed hvorvidt kunden er passiv eller aktiv i oplevelsen (ibid 
p. 46). Pine & Gilmore pointerer også, at mængden af sanseindtryk medvirker, at oplevelsen 
bliver mindeværdig.  
                                                
14 Begreberne absorbering, involvering, underholdning, uddannelse, æstetik og eskapisme er Mossbergs 
oversættelse af Pine & Gilmores begreber (Mossberg, 2007). 
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4.5 Sara Malou Strandvad 
I dette afsnit præsenterer vi A pragmatic method for situated experience design (Strandvad, 
2014, p. 279-298), som vi arbejder mere med i afsnit 5. Strandvad præsenterer en pragmatisk 
metode for design, som aktivt inddrager uforudsigelighed som en del af designet. Hun 
arbejder med tre begreber: devices, mediators og programs of action (ibid, p. 282). 
Devices er de teknikker/teorier/metoder, der anvendes som værktøjer til at komme fra 
abstrakte idéer til konkret data (Ibid). Mediators er de elementer, som påvirker 
designprocessen i ofte uventede retninger. Eksempler på mediators i vores projekt er Frédéric 
og informanterne, samt genstanden for feltobservationerne. Hvor vores devices fungerer som 
en tolk mellem abstrakt idé og bearbejdet data, bringer mediators indholdet ind i denne 
proces. Strandvad fremhæver en potentiel uforudsigelighed, da man ikke på forhånd kan være 
sikker på, hvad mediators tilføjer designet. Programs of action drejer sig om hvilke oplevelser 
og reaktioner designet vil kunne udløse hos opleveren (ibid p. 289). Brugerne af designet er 
på samme måde som mediators uforudsigelige, hvilket indebærer at deres reaktioner på 
designet ikke nødvendigvis stemmer overens med intentionerne for designet. Med Programs 
of action undersøger man mulighederne for de reaktioner, man har intention om og reflekterer 
over hvilke reaktioner, der kan opstå udenfor intentionernes ramme (ibid). Perception og 
reaktioner er iflg. Strandvad uden for designerens fulde kontrol, og ofte overvurderer 
designeren sin egen evne til at styre eller forudse brugernes reaktioner (ibid p. 290). For at 
imødekomme dette, bør man undgå at lade designet være for specifikt: I stedet for at lave et 
design med én rigtig reaktion, bør et design bestå af en rammesætning for brugerens reaktion, 
således at brugeren får mulighed for en personliggjort oplevelse af designet (Ibid, p. 291). 
 
 
 
5. Diskussion og konceptudvikling 
I dette afsnit arbejder vi med udviklingen af konceptet til LØS i mødet mellem teori og 
empiri. 
 
5.1. Designstrategi 
Vi har ud fra empirien fundet frem til væsentlige problemstillinger og forhold, som gør sig 
gældende i informanternes perception af indkøbsoplevelser. Vi gør nu rede for, hvordan vi 
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anvender designmetoden af Sara M. Strandvad i projektet. Herefter bliver vi mere hands-on 
ved at præsentere touchpoints, samt hvordan og hvorfor vi arbejder med disse som ramme for 
konceptet. Vi udvælger væsentlige problemstillinger, som indarbejdes i designet, hvorefter vi 
kommer til den praktiske udarbejdelse og forslag til implementering af konceptet. 
Afslutningsvis reflekterer vi over konceptets potentiale ud fra Strandvads programs of action. 
 
5.2 Devices og Mediators 
Vores kvalitative metoder bidrager til designprocessen, idet de medvirker til at få vores 
abstrakte ideer ned på et konkret niveau. De kvalitative metoder, herunder case-interview, 
feltobservationer og målgruppe-interview, fungerer derfor som vores devices. Det første 
device er case-interviewet med Frédéric, som har dannet grundlag for vores tilgang til de 
næste to devices: feltobservationer og målgruppe-interviews. På den måde kan man anskue de 
tre devices separat, men i praksis har de fungeret som en videreudvikling af hinanden. Dertil 
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kommer teori som et værktøj til at bearbejde empirien senere i dette afsnit. Mediators er de 
elementer, som har givet indhold til arbejdet med de forskellige devices. Frédéric som 
mediator har skubbet vores projekt i en anden retning end ventet, idet han forholdt sig 
udpræget til ideologi, hvor vi i første omgang havde en rent æstetisk og sanselig tilgang til 
projektet. Ved at tilføje et ideologisk perspektiv blev vores videre empiriske arbejde flersporet 
- ideologi og sansninger. Under feltarbejdet erfarede vi, at vi via sanserne oplevede det 
ideologiske element, fx som irritation over emballage eller æstetisk nydelse over friske 
råvarer. I mødet med informanterne blev endnu et perspektiv tilføjet: Dissonansen mellem 
praksis og ideologi. Hvad startede som et æstetisk fokuseret projekt er som følge af 
mediatorerne blevet langt mere nuanceret. 
 
5.3 Touchpoints 
Vi anvender touchpoints i konceptets struktur, da vi med dem kan påvirke, hvilke 
servicemøder kunden oplever i LØS (Mossberg, 2007, p. 20). Touchpoints deler 
indkøbsoplevelsen op i forskellige stationer, hvor kunden interagerer med butikken, både før, 
under og efter indkøbsoplevelsen (Mossberg, 2007, p. 73-80). Summen af de individuelle 
touchpoints udgør essensen af kundeoplevelsen. Af gode grunde kan vi ikke kortlægge LØS’ 
touchpoints, da butikken ikke findes endnu, men ud fra empiri og teori kan vi udarbejde 
isolerede touchpoints, som LØS kan integrere i deres design. Under selve indkøbsoplevelsen 
er butikkens facade det første touchpoint, kunden møder, dernæst det første indtryk af at træde 
ind i butikken etc.. Vi skelner desuden mellem direkte og indirekte touchpoints. Direkte 
touchpoints forstås som konkrete møder mellem kunde og butik fx ved at røre ved 
grøntsagerne. Indirekte touchpoints skal forstås som mere ubevidste tiltag, fx det at få et 
generelt indtryk af en rolig atmosfære. Nærmere bestemt hvor i kundeoplevelsen vores 
forskellige touchpoints kommer til at ligge, bliver afgjort af de tematikker, vi i følgende afsnit 
vælger at arbejde videre med. 
 
5.4 Udvælgelse af temaer for konceptet 
I afsnit 3.4 sammenfattede vi de tematikker, vi fandt frem til i det empiriske arbejde: den 
komplekse forbruger; autenticitet15; et bevidst og et ubevidst plan af indkøbsoplevelsen; 
Serviceniveau og et godt, stort udvalg. Ud fra disse finder vi det interessant at arbejde med, 
                                                
15 Autenticitet sb. synonymer troværdighed, plausibilitet, pålidelighed, soliditet  
(kilde: www.ordbog.gyldendal.dk) 
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hvordan man kan fremme autenticiteten i butikken gennem diskrete virkemidler, som spiller 
på associationer og erindringer. Udover dette finder vi det interessant at se på potentialet i god 
service, med henblik på kundeloyalitet og måske endda en tendens til en udligning mellem 
ideologi og praksis. Vores viden om den komplekse forbruger med pluralistiske krav vil i tråd 
med Strandvads programs of action, spille en rolle i konceptudviklingen som et middel mod 
ensporethed.  
 
5.5 Udarbejdelse af koncept - diskussion 
Kunsten i at fremme autenticiteten i butikken gennem diskrete virkemidler, som spiller på 
associationer og erindringer, er at tricke dem, uden at kunden er udpræget opmærksom på, at 
det er det, der skal ske, jf. informanternes forkærlighed for ægthed kontra ‘klamme 
salgstricks’ (afsnit 3). Vi er kontinuerligt gennem projektarbejdet vendt tilbage til sansernes 
rolle i forbindelse med associationer og erindringer, og det er derfor et af de greb, vi vil gå til 
dette koncept med. Frédéric lægger vægt på, at LØS skal have et naturligt udtryk, hvorfor 
dette danner et kriterium for dette koncept. Informanterne vægter autenticitet højt, hvilket 
potentielt harmonerer med et naturligt udtryk. Det skal ses som naturlig kontra kunstig og 
autentisk kontra kunstigt. Naturlig og autentisk kan altså sættes side om side som 
modsætninger til kunstig. Barbara & Perliss viser tilbage til religion, ritualer, sundhed og 
fertilitet/høst som elementer forbundet med naturen: Edens Have; manddomsprøver; 
lægeurter; naturen som en livgivende kraft og deslige. Naturen som et mytisk fænomen er et 
sted med fine and crisp freshly scented air (Barbara&Perliss, 2006, p. 55). Naturlighed og 
friskhed16 i denne sammenhæng ses som relateret med hinanden. Vores informanter giver 
også udtryk for, at friske dufte i en grøntafdeling påvirker oplevelsen af stedet positivt. 
Præcist hvad friske dufte indebærer uddyber de ikke, dog går de mandlige informanter skridtet 
videre og fremhæver, hvordan vandforstøvere over frugt og grønt øger oplevelsen af friskhed. 
Som Loui nævner associerer han det forstøvede vand med duggen, der falder eller 
luftfugtigheden i et drivhus (afsnit 3.3.3). Her ser vi en klar association mellem duft/en taktil 
sansning og naturlighed/autenticitet. Associationer mellem en umiddelbar sansning i nuet og 
et urgammelt ophav ligger latent i os. Det er dog for meget at forvente at en kunde i færd med 
praktiske indkøb vil gøre sig refleksioner over, hvorvidt luftfugtigheden bringer dem i 
forbindelse med et urgammelt ophav. Dog kan dette perspektiv af Barbara & Perliss sættes i 
                                                
16 Frisk adj. Synonymer dugfrisk, ny, ubrugt. Antonymer gammel 
(kilde: www.ordbog.gyldendal.dk) 
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forbindelse med Derridas writing og palimpsest: I oplevelsen af nuet findes rester af tidligere 
oplevelser, indlært viden og erfaringer. Schechners restored-behavior er endnu et begreb, der 
kan sættes i relation til oplevelsen af noget ancestral: Individets praksis for kodning af sin 
omverden er summen af en lang række handlinger, som iflg. Schechner ikke har en start, og 
derfor kan beskrives som ancestral (Schechner, 2006, p. 35). For at omformulere denne 
abstrakte tankegang, kan det æstetiske velbehag udløst af friskhed forklares med en tråd, der 
uden ende kan føres ned gennem historien - en tråd, som på et ubevidst plan påvirker den 
enkelte informant: hvad kom først - hønen eller ægget? At arbejde med friskhed vil derfor ud 
fra denne rationalisering potentielt kunne udløse associationer til naturen og autenticitet. 
 
Videre beskriver Kira, hvordan jo flere sanseindtryk hun aktivt får i mødet med frugt og 
grønt, desto mere troværdig bliver både autenticiteten og personliggørelsen af oplevelsen 
(B10 27:24). Lærke beskriver også, hvordan en direkte sanselig oplevelse tilfører fødevarerne 
en eksotisk kvalitet, selvom hun af og til foretrækker en flad kartoffel (afsnit 3.3.1/B8 35:23). 
Mængden af sanser der inddrages i mødet med varerne, kan ud fra disse holdninger ses som 
lineær med kvaliteten/oplevelsens størrelse for den enkelte informant. Det er en forståelse 
som både Pine & Gilmore, og Barbara & Perliss også har af potentialet af sanseindtryk 
(Pine&Gilmore, 2011, p. 88/Barbara&Perliss, 2006, p. 91). Begge tilføjer mindeværdighed, 
som en kvalitet, sanseindtryk påvirker: Jo rigere sansninger, desto mere memorabel er 
oplevelsen (Ibid). En anden effekt, en pluralistisk sanseoplevelse af frugt og grønt, som Loui 
og Lærke lægger vægt på, er aktiv inddragelse af opleveren: Ved at blive inviteret til at sanse 
varerne bliver det en del af oplevelsen at udvælge de bedste varer (afsnit 3.3.1/afsnit 3.3.1). 
For Loui bliver det næsten en leg, og Lærke føler, at hun får frihed til at vælge en vare af 
bedre kvalitet frem for andre (B8 18:55). En invitation til sanselige oplevelser af varerne har 
derfor også potentiale til at øge oplevelsen af autenticitet. 
 
Ser vi nærmere på potentialet af synæstesi, arbejder Korsmeyer & Sutton med sanser og 
erindringers interaktioner og potentialet heri. Korsmeyer argumenterer for, at en 
smagsoplevelse nødvendigvis må suppleres af mindst én anden sansning af maden, for at være 
fyldestgørende (Korsmeyer&Sutton, 2016, p. 463). At et samspil af sanserne gør sansningen 
rigere, er noget vi ser flere gange i informanternes udtalelser, som beskrevet i afsnittet 
ovenfor. Et konkret eksempel som vi kort vil se på, er Lærkes beskrivelse af, hvordan hun kan 
have svært ved at spise billigt kyllingekød og finder det ulækkert, fordi det er industrielt 
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produceret, og hun associerer det mere med noget syntetisk end noget animalsk (B8 09:30). 
Korsmeyer kalder denne forbindelse mellem associationer og sansninger for cognitive 
empenetrability (ibid p. 464) - en sensation som Loui ikke lider under: Ja, jeg tænker over det. 
Og så ignorerer jeg det (B10 11:46). Det interessante ved cognitive impenetrability i denne 
sammenhæng er, hvis vi skifter fortegn på begrebet. Kan positive tanker overskrive 
sansninger og potentielt gøre erkendelsen af dem mere behagende, end de reelt er? Ser vi igen 
på empirien beskriver Lærke, hvordan duften af en særlig te, fremkalder nostalgi og en 
hjemlig følelse (afsnit 3.3.1). Selve duften eller smagen af teen kommer hun ikke ind på, men 
hun beskriver sansningen baseret på kognitive processer frem for kropslige. Kiras udsagn om 
at hun er dum med vilje, når det kommer til at tro på de fortællinger, som hun møder i 
butikker, vidner om Barbara&Perliss’ ubiquity (afsnit 3.3.3.). Kira antyder en reel lyst til 
flygtig eskapisme i indkøbssituationen - at være flere steder på én gang: i butikken og i 
fantasien. Ud fra disse eksempler, kan vi drage to tråde: sanser der influeres af erindringer om 
sansninger, og sanser der influeres af associationer. I forlængelse heraf er det interessant at se 
på Barbara & Perliss’ opfattelse af lugtesansen som den dominerende sans: 
 
...olfaction is one of the major accomplices in making the false seem true, for 
increasing the apparent realism of an experience that could otherwise be evanescent… 
(Barbara&Perliss, 2006, p. 90) 
 
Iflg. fra vores informanter stemmer det, at sansning kan overskrive visheden om, at noget ikke 
er ægte, men de giver mere udtryk for, at det er den samlede sanseoplevelse, end det er 
lugtesansen, der er dominerende. Men sansernes potentiale, som Barbara & Perliss udlægger 
det i ovenstående citat, er interessant, på trods af, at der er en dissonans mellem Barbara & 
Perliss’ tiltro til lugtesansens dominans over kognition, og informanternes refleksioner over 
lugtesansens potentiale. Lykkes det LØS at indarbejde en sanseoplevelse for kunden, som er 
troværdigt naturlig, vil det kunne have afgørende betydning for kundens oplevelse af 
autenticiteten af - og tiltro til- ideologien bag LØS. 
 
I forhold til associationer om varens produktionshistorie, kan vi inddrage Mossberg med 
henblik på begrebet backstage (Mossberg, 2007, p. 19). I tråd med informanternes krav om 
autenticitet kan et indblik i, hvad varerne har været igennem for at komme til en silo eller en 
frugtkasse i LØS, bidrage til mængden af viden og associationer relateret til varen. Her ville 
 35 
det være ideelt at konkludere, at en formidling af en kartoffel via billeder af natur og 
landbrug; jord på kartoflerne; en frisk kartoffel-aroma og en sympatisk præsentation af 
bondemanden, er den sikre vej til at please kundens behov for autenticitet. Men! I empirien 
ser vi, hvordan informanterne enten forholder sig udpræget kritiske til den slags tiltag; ikke 
magter det eller kun lader sig midlertidigt influere af det (afsnit 3.3.1-3.3.3.). Udfordringen 
må ligge i, hvordan man inducerer erindringer og associationer i kunden, som ikke blot har en 
længere holdbarhed end nuet og tilmed er diskrete. 
 
I det følgende afsnit diskuterer vi sammenhængen mellem – og potentialet for kundeloyalitet 
og personalet i butikken. 
 
Frédéric gav i case-interviewet udtryk for, at LØS’ målgruppe vil komme til at føle sig som en 
del af et særligt fællesskab, hvor det at være en økologisk og miljøbevidst forbruger motiveres 
af en samhørighed og enighed omkring at gøre verden til et sundere og mindre forurenet sted 
at være (B1 24:00). Denne samhørighed omtaler Mossberg også i forbindelse med den 
indbyrdes relation mellem butikskunder. Her er samhørigheden især funderet i lighedstræk 
ved kundernes personlighed og ideologi (Mossberg, 2007, p. 144). Som målgruppe-
interviewene viste, besidder alle tre informanter en stærk ideologisk intention, når det gælder 
madindkøb. Samtidig gav de udtryk for, at de ikke gjorde det for fællesskabets skyld, men 
derimod af hensyn til egen sundhed. Informanterne er med andre ord ikke grebet af en social 
motivation, men derimod en privat motivation. På den måde opstår der en kløft mellem 
Frédérics forventninger og informanternes udsagn, og det bliver dermed svært at forene de to 
aspekter. Selvom vi ikke direkte kan få informanterne til at føle sig som en del af 
fællesskabet, kan vi alligevel godt arbejde mod at skabe et koncept, hvor LØS’ kunder er med 
til at opretholde en form for økologisk bevidst adfærd, som også var en af Frédérics 
hovedpointer. Her kan vi drage nytte af Schechners teori med henblik på restored behavior, 
når det gælder en konstant gentagelse og situeret formning af adfærd, kultur og normer i 
oplevelser (Schechner, 2006, p. 34). Som Schechner selv er inde på, skal restored behavior 
ses som noget abstrakt, hvis meninger need to be decoded by those in the know (Schechner, 
2006, p. 35). Det er altså os, der er med til at definere, hvad adfærden indebærer, og i relation 
hertil sidestiller vi adfærd med kundens vaner. Frédéric vil i denne forbindelse gerne være 
med til både at opretholde og ændre folks grønne indkøbsvaner, og det kan LØS bidrage til 
ved at præsentere en ny praksis, som kunderne skal vænne sig til og integrere i deres adfærd. I 
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og med at vores informanter allerede er økologisk bevidste, er det fordelagtigt for os at 
fokusere på opretholdelse frem for ændring af adfærd, hvorfor vi vil gå ind og kigge på, hvad 
der skal til, for at LØS’ kunder kan blive faste gengangere i butikken. En gentagelse af den 
økologiske tankegang og adfærd i forlængelse heraf er altså betinget af, at LØS’ kunder 
vender tilbage til butikken og opsøger indkøbsoplevelsen forholdsvis ofte. Udfordringen 
ligger i, hvordan vi optimerer chancerne for det?  
 
Frédéric fortalte, at følelsen af fællesskab vil smitte af på stemningen i butikken bl.a. i kraft af 
den sociale relation til personalet og kunderne imellem. Her kommer den personlige betjening 
ind i billedet, som også viste sig at være en vigtig faktor hos vores tre informanter. Fx nævner 
Kasper, at man i en mindre butik har lettere ved at opbygge en relation til personalet (B9 
27:50). Den sociale performance, der sker i interaktionen mellem kunde og personale, har 
med andre ord stor betydning for, iflg. både Frédéric og informanterne, om oplevelsen bliver 
ekstraordinær og mindeværdig (Mossberg, 2007, p. 29). Det er også en af grundene til, at vi 
under feltobservationerne bed mærke i issælgeren i Torvehallerne, som gav os lov til at smage 
på isen, imens han fortalte om den (B2). Også Kasper vægter den personlige og kompetente 
betjening meget højt (B9 26:50), hvor Loui & Kira i tråd med dette efterlyser det nærværende 
lokale tilhørsforhold, som i deres øjne følger naturligt med (B10 44:28). Mossberg 
understreger i den forbindelse, at relationen mellem kunde og personale er præget af en 
gensidig afhængighed, som på et grundlæggende plan bygger på, at begge parter skal få noget 
ud af servicemødet. På et mere kognitivt plan gælder det, at kunden får en belønning i form af 
bedre service, hvis han vender tilbage til butikken flere gange. På den måde kan 
kundeloyaliteten opbygges (ibid, p. 94). Lærke fortæller også, at hendes egen opfattelse af 
personalet afhænger af, hvorvidt de ansatte brænder for deres koncept og deres kunder. Hun 
anvender ordet sympatisk om sin egen lokale grønthandler, der altid har en historie at fortælle, 
som hun kan dele med sin kæreste, når hun kommer hjem (B8 38:35). Personlig betjening må 
derfor indgå som et bærende element i konceptet til LØS på baggrund af Frédérics ønske om 
fællesskabsfølelse, samt informanternes opfattelser af gode oplevelser med kundeloyalitet i 
forlængelse heraf. 
Man kan så diskutere, hvad god og personlig betjening er, da det afhænger af den 
individuelle oplevelse. Generelt for vores informanter gælder det, at så længe personalet går 
op i det, de sælger og kan være til stede i nuet, er det et givtigt og relevant udgangspunkt. 
Under vores feltobservationer i Aarstidernes Gårdbutik oplevede vi også, hvordan en 
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forholdsvis lille butik kan have indflydelse på kundeloyaliteten i tråd med Kaspers udsagn. 
Episoden hvor ekspedienten tydeligvis genkendte kunden: Skal du ikke have frø med denne 
gang? (B4) indikerer, at distancen mellem kunde og sælger er væsentligt forkortet. 
Ekspedienten er et eksempel på det, som vores informanter prøver at sætte ord på, når de 
omtaler god og nærværende service. Personalets adfærd og bidrag til stemningen i butikken 
smitter kort sagt af på kunden. Derfor kan oplevelsen også have indflydelse på 
kundeloyaliteten, hvis personalet udviser ligegyldighed og negativitet. For samtlige 
informanter viste det sig også at være en vigtig faktor, som lynhurtigt kan få en ellers god 
indkøbsoplevelse til at vende på en tallerken. Loui fortæller bl.a. om episoder, hvor personalet 
ene og alene afgør, om oplevelsen er af ringe karakter: Man kan bare mærke, at dem der er 
derinde, de er bare trætte af deres liv. (B10 52:12). 
Et andet teoretisk perspektiv på den personlige betjening er Pine & Gilmore og 
Mossbergs syn på den aktive kontra den passive deltager i den sociale interaktion mellem 
kunde og personale. Her kan man argumentere for, at hvis personalet i LØS deler ud af sig 
selv ved at være nærværende, er kunden muligvis også tilbøjelig til at deltage mere aktivt i 
indkøbssituationen. Lærke understreger også, hvordan mangel på god service og nærværende 
personale kan have en indvirkning på hende: Så har jeg heller ikke lyst til at give noget som 
helst af mig selv (B8 24:02). Med andre ord kan det tilstedeværende personale invitere til 
aktiv deltagelse af kunden som en reaktion herpå (Pine&Gilmore, 2011, p. 45). Et fokuspunkt 
for LØS kan derfor være at stræbe efter at lægge vægt på et nærværende og oprigtigt 
personale, som går op i det, de laver. På den baggrund øges potentialet for, at fremtidige 
kunders adfærd vil være med til at løfte stemningsniveauet i indkøbsoplevelsen. 
 
5.6 Udarbejdelse af koncept - design og implementering 
Ud fra første del af diskussion kan vi opsummere at friskhed, rige sansninger og positive men 
diskrete erindringer og associationer, har potentiale til at fremkalde autenticitet i 
kundeoplevelsen. I følgende tekst anvender vi en eksplorativ tilgang til denne opsummering, 
kombineret med viden om LØS’ ambitioner og fastlagte koncept til at undersøge, hvordan 
dette i praksis kan tage sig ud. En måde hvorpå de åbenlyse salgstrick kan omgås, kan være at 
komponere en sanselig oplevelse, hvor summen af de samlede virkemidler gør sig bemærket 
frem for de enkelte. I dette scenarie er det oplagt at gøre brug af vendingen: less is more. I 
stedet for en vandforstøver over den løse frugt og grønt, kan en fane i loftet give en illusion 
om en let brise. Ved at sørge for orden, frugt- og grøntkasser med et rigt udvalg af ikke-
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unisone råvarer og opfyldte siloer, vil kunden møde et billede af en butik med overskud og 
potentielt opleve en ro via orden. Samtidig vil tilliden til produkternes friskhed og kvalitet 
ligeledes påvirkes positivt af et ordnet visuelt indtryk, da det står i kontrast til gamle varer, der 
har ligget for. Kan butikken så vidt muligt gøres lydtæt, vil kunden blive udsat for et 
kontrasterende soundscape til byens larm og de sansninger, der typisk forbindes med en 
storby (mangfoldige lyde og lugte/dufte, mange mennesker, biler etc.). Smagsprøver vil 
navnligt stimulere duft- og smagsoplevelsen af varerne, men også synssansen og følesansen. 
Eftersom lugtesansen iflg. Korsmeyer & Sutton har et stort potentiale, vil friske grøntsager 
umiddelbart inden for døren lade kundens første aromatiske indtryk af butikken være friskhed, 
natur og kvalitet - et indtryk med potentiale til at farve resten af oplevelsen. Endeligt kommer 
vi til storytelling om ideologi og varernes historie, som informanterne både gav udtryk for at 
sætte pris på, men også at de ikke ville påtvinges i en købsoplevelse. Historierne og 
ideologien må altså være til stede, men diskret, så en fordybning i disse bliver et aktivt tilvalg 
fra kundens side, og ikke noget de føler sig påduttet. En måde vi forestiller os at kunne 
imødekomme dette er skilte ved de enkelte varer, som oplyser om de grundlæggende 
kvaliteter ved varen for så at henvise til fx en bog, hvor billeder, beretninger, produktion og 
ideologi uddybes. På den måde vil det ideologiske tilmed præsenteres via en taktil, visuel og 
audiel oplevelse, eftersom man tager bogen op og bladrer i den. Her ses en prototype for dette 
touchpoint: 
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Udover det sanselige aspekt i kundens oplevelse kommer personlig betjening og 
kundeloyalitet, som vi har fremlagt i anden halvdel af diskussionen. En måde hvorpå vi kan 
imødekomme Frédérics ønsker om fællesskabsfølelse samt informanternes forventninger om 
nærværende personale, er ved at have Schechners restored behavior in mente., som nævnt 
tidligere. Således vil vi understrege over for Frédéric, at kundens generelle opfattelse af 
stemning i butikken i høj grad afhænger af personalets fremtoning og interaktion med kunden. 
Da Frédéric satser på lokale gengangere i butikken, vil det falde naturligt for personalet at 
kunne genkende kunder og komme med bemærkninger som du skal have det sædvanlige, kan 
jeg se. Dertil kommer naturligvis, at der vil gå noget tid, før bestemte kunder bliver 
gengangere, fordi butikken først åbner til august og dermed skal have tid til at danne en fast 
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kundekreds. Det vil ud fra informanternes udsagn være givtigt for LØS at være særligt 
bevidste om at have et oplagt, imødekommende og kompetent personale. Eftersom 
informanterne tager afstand fra den over-entusiastiske sælger må det ikke overdrives. Et 
kompromis kan fx være en praksis, hvor kunden personligt bydes velkommen til butikken og 
personalet står til rådighed med information om LØS som købmandskoncept, ideologi og 
varerne i øvrigt. Her har vi udarbejdet en model for, hvordan de virkemidler/fokuspunkter vi i 
diskussionen er kommet frem til, kan konceptualiseres og implementeres som touchpoints i 
LØS:
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5.7 Programs of action 
I dette afsnit reflekterer vi over hvilke reaktioner, ud over de intenderede, designet potentielt 
kan udløse hos kunderne. Dette gør vi med henblik på at undersøge designets svagheder og 
uforudsigeligheder, og om der eventuelt er behov for forbehold eller ændringer i designet, 
som i formidlingen til Frédéric og LØS bør inddrages. 
Designet tager ikke for alvor højde for den komplekse forbruger, som vi identificerede 
i målgruppe-interviewene. Lærke opfatter sig selv som en todelt forbruger, hvorfor LØS 
mister Lærke som kunde, når overskuddet ikke er der. Derfor er vores design målrettet hendes 
indkøbsvaner, når der netop er tid og overskud til at rumme den fulde oplevelse, med alt hvad 
det indebærer af sansninger og det at skulle give noget ud af sig selv. Nogenlunde samme 
problematik oplever vi hos Kasper, som har pluralistiske krav og behov, når det gælder 
indkøb. Grundet hans pragmatiske tilgang til at købe ind, kan vi ikke sikre, at han går ind i 
LØS butikken, da hans indkøbsvaner er omskiftelige. Vores informanter har altså ikke blot én 
måde at købe ind på, men mange forskellige tilgange, hvilket giver nogle udfordringer i 
forhold til det koncept, som vi har sammensat. Videre ligger der nogle udfordringer i 
autenticiteten, som er svær at implementere, fordi informanterne har forskellige holdninger til, 
hvornår noget er autentisk, og hvornår noget blot er et salgstrick. 
Ligesom med den komplekse forbruger, kan man ikke helgardere sig imod den 
skeptiske forbruger (afsnit 3.3.3). På trods af en indsats for ikke at gøre designet af 
touchpoints for eksplicit, er den faktiske naturlighed i butikken i bund og grund kunstig. Dette 
skal ses med henblik på, at butikken ligger i hjertet af københavn, alle elementer i butikken og 
designet er intentionelle og menneskeskabte. Her kommer gennemsigtighed ind i billedet, 
hvilket vores design ikke tager højde for. For især Loui var gennemsigtighed et vigtigt 
element med henblik på at undgå skepticisme og i stedet øge autenticiteten. Men hvad der i 
designet af touchpoints er intenderet som diskret, kan for en skeptisk kunde opfattes som et 
særligt snedigt forsøg på at narre kunden. 
Designet er desuden baseret på en generel forståelse af kunden som et bevidst, 
reflekterende og sansende individ. Fx vil en blind, døv eller allergisk kunde derfor have 
anderledes kriterier til oplevelsen af designets elementer end andre kunder. Er kunden døv, 
udelukkes design af soundscape, og skiftet mellem bylyde og butikkens lyde (by kontra ro), 
bliver ikke en del af kundens helhedsoplevelse, som det ellers var tiltænkt. Udelukkelsen af de 
indirekte touchpoints, som designet af et soundscape er, vil potentielt svække effekten af de 
andre touchpoints, da de i designet er tænkt som en helhed. Samtidig er designet baseret på en 
 42 
antagelse om, at kunden er i stand til at danne associationer og opleve erindringer, og at 
designet udløser disse med positivt fortegn. Her vil eksemplet med en allergisk kunde igen 
være effektivt til at demonstrere, hvordan et billede af en sommereng eller kornmark for nogle 
betyder sommer, frihed, barndom etc. og for andre betyder snue, kløende øjne, begrænsninger 
etc.  
 
 
6. Kritiske refleksioner 
I dette afsnit træder vi tilbage og gør os kritiske refleksioner over valg og brug af metode, 
teori og fremgangsmåde i projektarbejdet. 
 
Styrken ved valget af kvalitative metoder i projektet ligger i muligheden for at undersøge 
subjektive opfattelser af specifikke fænomener, både via feltobservationer med fokus på egne 
oplevelser og interview med informanter. En svaghed ved denne tilgang og metode til en 
akademisk undersøgelse er, at den viden, man indhenter, er situeret og reflekteret og derfor 
svær at validere. Generaliserbarheden af subjektive, situerede og reflekterede udsagn og 
observationer er ringe, eftersom en endelig redegørelse for influerende faktorer og 
omstændigheder er nær umulig. I vores metodiske arbejde kan vi sætte en finger på denne 
problematik i fx feltobservationerne, hvori forforståelse, subjektive præferencer og 
forståelsesapparat influerer observationernes karakter. At sansninger spiller en afgørende rolle 
for en indkøbsoplevelse, på baggrund af feltobservationerne, kan altså ikke ses som en generel 
sandhed, men må forstås som en præmis for det videre projektarbejde. Med dette in mente kan 
læseren tage forbehold for vores forforståelse af temaerne i projektet. Dertil kommer Werner 
Heisenbergs uncertainty principle, 1927, som på trods af at omhandle partiklers natur og 
adfærd, kan fremhæve et forbehold, man må tage sig i forhold til observationer: the 
measurement of an event changes the event (Schechner, 2006, p. 44). Påføres dette udsagn til 
vores empiriske undersøgelser må vi erkende en forskydning mellem den viden, vi nedfælder 
på skrift og den faktiske virkelighed, samt det faktum at vores blotte tilstedeværelse påvirker 
situationen. Dertil er det ikke sikkert, at Frédérics forventninger og ambitioner til LØS’ 
forbrugere holder stik i praksis; I feltobservationerne indgår refleksioner og observationer, 
som ikke ville have været en del af oplevelsen, hvis vi ikke havde en funktion som 
observatører under oplevelsen; Informanternes udsagn er influeret af erindringsforskydelser, 
forestillinger og pleje af eget narrativ. Narrativets rolle spiller i bund og grund en rolle for alle 
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tre empiriske undersøgelser, idét Frédérics narrativ om en ildsjæl, som kan redde miljøet, 
muligvis er mere afdæmpet i praksis. Under feltobservationerne kan vi som observatører 
mistænkes for at have fokus på netop de elementer, som vi hver især tillægger en sofistikeret 
og æstetisk bevidst forbruger, hvorved observationerne farves. Stærkest skal dette dog ses i 
relation til informanterne, som vi i analysen så præsenterede sig selv som langt mere 
ideologiske og ansvarlige forbrugere, end de i andre udsagn viste sig at være i praksis. Dette 
betyder for vores projekt, at værdier og elementer i udarbejdelsen af konceptet kan fremstå 
mere karikerede og eksplicitte, end de i realiteten kommer til at være. Dog kan man sige, at 
overdrivelse fremmer forståelsen, og at et design på papiret godt må være karikeret, da der i 
processen fra papir til praksis kan opstå forskydninger, praktiske hindringer etc. jf. Strandvads 
programs of action. I forbindelse med Heisenbergs uncertainty principle har vi ved 
anvendelse af det semistrukturerede interview sikret, at informanterne reflekterede over 
temaer, som vi ønskede, de skulle reflektere over. Samtidig kan det have betydet en 
udelukkelse af temaer, som informanterne fandt interessante, og som vi ikke var bevidste om.  
Alternative metoder til de anvendte i projektet kunne fx have været diskursanalyse, som 
kunne belyse og undersøge det ideologiske aspekt i dybden; en kvantitativ forbrugeranalyse 
kunne sige mere om forbrugeradfærd generelt, og fx en positivistisk tilgang ville bygge på et 
grundlag af praktisk viden om økologisk produktion, konsekvenser af emballage og 
forbrugernes reelle effekt på miljøet ved at praktisere en bæredygtig adfærd. 
 
Vores valg af teori i projektet er baseret på en intention om at belyse og uddybe sansninger og 
performances og deres potentiale inden for rammerne af det specifikke design og den case, 
som vi har valgt at arbejde med. Teorierne, særligt af Schechner, Korsmeyer & Sutton og 
Barbara & Perliss, er altså udvalgt på baggrund af deres potentiale og kompatibilitet i 
forbindelse med projektets fokus. Med dette udelukkes en række perspektiver og 
problemstillinger, som teorierne ikke dækker. Fx forlader teorierne sig på det sansende og 
handlende individ som et påvirkeligt og åbent individ og tager ikke synderligt højde for 
individets egen vilje. Med dette skal forstås, at det forventes, at individet agerer og reagerer 
inden for specifikke rammer i mødet med performative virkemidler og sansninger. En kritik af 
Schechner kan ligge i omfanget af hans begrebsforståelse af performativitet: Alt kan betragtes 
som værende performativt. Hvis alt kan betragtes performativt, bliver værdien heraf triviel, og 
et fokus på en kategorisering eller vurdering af de enkelte performances synes mere aktuel. 
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Det er da også derfor, at vi i projektet anvender hans begrebsforståelse indenfor et begrænset 
fokus: Relationen mellem individ og ydre genstand/fænomen.  
Et helt andet teoretisk fokus ville kunne påvirke projektet i en anden retning, og et 
koncept kunne have set helt anderledes ud. I stedet for sanser, erindringer og ideologi som 
foki i et design, kunne det fx have været et overvejende erhvervsorienteret fokus eller et fokus 
på social adfærd, og hvordan dette kunne have medvirket i et design til LØS. Begge dele 
kunne indgå i et markedsføringskoncept frem for et oplevelseskoncept. 
 
Fremgangsmåden i projektet har forladt sig på, at de tre undersøgelsesmetoder bidrog med 
tilstrækkeligt indhold til at kunne udarbejde en diskussion og et koncept. På trods af en 
bestræbelse på en fænomenologisk tilgang til det empiriske arbejde havde vi på forhånd 
udvalgt nogle temaer, som vi fandt interessante og udvalgt teori på baggrund af, hvad vi 
forventede, at empirien ville bibringe. Vi har foretaget en tilpasning af den anvendte teori i 
form af til- og fravalg i løbet af arbejdsprocessen, men overordnet har vi anvendt teori, som vi 
forventede ville vise sig relevant. Det kan betyde, at vi med en implicit forventning om, hvor 
empirien ville bringe os hen, ikke har været bevidste eller opmærksomme på temaer, som 
ellers kunne have været givende. 
 
 
7. Konklusion 
Hvad der oprindeligt var en ren interesse i den sensoriske indkøbsoplevelse, udviklede sig 
gennem kvalitativt empirisk arbejde, til en langt mere kompleks forståelse af miljøbevidste 
forbrugeres tanker og praksis. De anvendte metoder i projektet viste sig at fungere efter 
hensigten: Vi fik undersøgt det, vi ville undersøge og kom frem til mere, end vi havde 
forventet. Men vi blev også klar over, at metodevalget begrænsede mulighederne for 
undersøgelsen. Indenfor projektets rammer var metodevalget fyldestgørende, men metoder, 
som udfordrer projektets rammer (fx statistik eller deltagende observation af informanterne), 
ville ligeledes kunne bidrage med interessante perspektiver. Med de anvendte metoder så vi, 
at det at være en bæredygtig forbruger ikke er en livsstil, men nærmere et narrativ som tages i 
brug ved lejlighed. Trods god vilje og ambitioner om et 100% bæredygtigt forbrug, står en 
række praktiske og mentale hindringer i vejen for en opfyldelse af de ambitioner. Kriterier 
som informanterne gav udtryk for influerede dem, når de skulle købe ind var: 
Bekvemmelighed; afstand; kompetent personale; udvalg; uforpligtende og lave priser. 
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Kriterier som ikke nødvendigvis stemmer overens med de kriterier som informanterne opsatte 
for den gode indkøbsoplevelse: Et sympatisk koncept; tilhørsforhold; venligt og engageret 
personale med overskud og interesse i den enkelte forbruger; stort udvalg af høj kvalitet; 
merværdi; ro og ikke mindst autenticitet. Disse to grupper af kriterier vidner om en 
forskydning mellem praktiske indkøbsvaner og reflekterede værdier i indkøbssituationer. 
Samtidigt vidner de om komplekse forbrugere: En bred vifte af både kompatible og 
modstridende kriterier, som gør sig gældende alt efter situationen. Den ultimative 
oplevelsesstrategi for et supermarked som LØS, er altså en utopi - der findes ikke én slags 
forbruger og derfor ikke ét optimalt design. I stedet valgte vi dette udgangspunkt: LØS som en 
eksklusiv indkøbsoplevelse med fokus på informanternes kriterier for den gode 
indkøbsoplevelse frem for de praktiske kriterier. 
LØS’ høje forventning til forbrugernes ideologisk engagement og drivkraft, sætter vi sammen 
med informanternes idé om et venligt og kompetent personale med interesse i den enkelte 
forbruger. Informanterne gav udtryk for at netop sådan et personale, kunne få dem til at 
komme igen og sætte pris på butikkens koncept, hvorved LØS’ ambition om at ændre 
kundeadfærd potentielt imødekommes. Informanternes næsten romantiske higen efter 
autenticitet er i oplevelseskonceptet imødekommet med et sensorisk og æstetisk fokus: Duft af 
friske grøntsager, isolering fra byens lyde, en dominans af varernes naturlige farverighed, 
smagsprøver og en invitation til at undersøge varerne med egne sanser inden køb. Samtidig 
udløser sansninger associationer og erindringer, med en intention om at pirre og tilfredsstille 
kundens eskapistiske behov - hvis kunden da har sådanne. Med billeder og fortællinger om 
produkterne og deres historie er hensigten at lade associationer være bindeled mellem 
kundens lyst til sensoriske oplevelser og LØS’ ideologi. Autenticitet er i denne forbindelse et 
komplekst begreb, og informanterne gav ikke et entydigt svar på, hvad autenticitet er for dem.   
At forbrugere er komplekse, og at det ultimative oplevelsesdesign er en utopi, kommer 
ikke synderligt bag på os. Men at der er så bemærkelsesværdig en forskydning mellem 
informanternes ambitioner om bæredygtigt forbrug og identifikation med den miljøbevidste 
forbruger på den ene side,  og på den anden side den mentale og fysiske praksis som 
informanterne efter egne udsagn udfører, havde vi ikke forventet. Samtidig afviste 
informanterne, at associationer og erindringer influerede dem særligt under indkøb - for 
derefter at fortælle om gode indkøbsoplevelser med associationer til barndommen eller 
erindringer fra markeder sydpå. Et nærliggende videre skridt for dette projekt vil derfor være 
at undersøge forskydninger mellem en forbrugers narrativ og praksis for måske at kunne 
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klarlægge en strategi for, hvordan man som performance designer kan inducere en 
samhørighed mellem de to sider i forbrugeren. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Som en krølle på halen på en glad øko gris, vil vi runde af med et blik på det faktiske 
samarbejde, vi har med Frédéric Hamburger og LØS Market. Konceptet som vi har 
udarbejdet i dette projekt, vil vi pitche og diskutere med Frédéric, og forhåbentligt vil han 
tage noget af det til sig til det endelige koncept i LØS. Til pitchen anvender vi figur 4 og 
prototypen på et skilt og en side om solbær som begge findes i afsnit 5.6. Derudover vil vi 
udforme et moodboard, så det sensoriske element i konceptet bliver formidlet så direkte og 
håndgribeligt som muligt til Frédéric. 
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